Driepootpotverhaalbemarkingsmodel vir Kleindorpse Toerismebestemmings by De Beer, Matthys Andries





MATTHYS ANDRIES DE BEER 
 
 
Voorgelê in ooreenstemming met die vereistes vir die graad van 
 






UNIVERSITEIT VAN SUID-AFRIKA 
 








The problem investigated in this study is the lack or poor use of local stories by 
destination managers in the marketing of their destinations. This neglect of the 
potential use of local stories limits the potential market share, especially of small 
towns. 
This study is based on the role of storytelling in the marketing sphere as a whole and 
specifically in the tourism industry. Key components of storytelling in marketing are 
identified and analysed along with existing narrative marketing models. In the process 
of developing and implementing a narrative-based destinations marketing model, the 
focus is on small towns in South Africa. The study aims to achieve the following: fill 
the void in the South African literature in destination marketing; document the 
storytelling process; and develop a workable, strategic destination marketing model, 
and implement this model. In achieving the secondary objectives, the study succeeded 
in its primary objective, namely to develop a three-legged pot or story pot 
(“driepootpot”) marketing model. The narrative destination marketing model was 
developed through quantitative and qualitative research in area served by the 
Drakenstein Municipality, located in the Western Cape in South Africa. A combination 
of phenomenology and grounded theory was used to analyse the data.  
Key words: Tourism Marketing, Small Town Tourism, Tripod Pot Story Marketing 
Model, Stories and Tourism, Story Marketing, Narrative Marketing, Storytelling 
Approach. 




Ingxaki ephandwayo kwesi sifundo kukunqaba okanye kukusetyenziswa buthathaka 
kwamabali endawo ngabaphathi beendawo xa beququzelela ukuthengwa kweendawo 
zabo. Oku kungawasebenzisi amabali endawo kucutha isabelo sengeniso, ngakumbi 
kwiidolophana ezincinci.  
Esi sifundo sisekelwe kwindima yokubalisa amabali ekuququzeleleni intengo, 
ngakumbi kurhwebo lokhenketho. Kuchongwe, kwahlalutywa amanqanaba aphambili 
okubalisa amabali, kwaqwalaselwa neendlela zokuququzelela intengo ngokubalisa.  
Kwinkqubo yokuphuhlisa nokusebenzisa indlela yokuququzelela intengo ngokubalisa 
amabali endawo, kugxininiswe kwiidolophana ezincinci eMzantsi Afrika.  Esi sifundo 
sijonge ukufezekisa ezi njongo zilandelayo: ukuvala isikhewu esikhoyo kuncwadi 
loMzantsi Afrika malunga nokuququzelela intengo ngokubalisa amabali endawo; 
ukubhala inkqubo yokubalisa amabali; nokuphuhlisa indlela esebenzayo 
yokuququzelela intengo ngokubalisa amabali endawo kwanokuyisebenzisa le ndlela 
iphuhlisiweyo. Ekufezekiseni iinjongo ezayamileyo, isifundo esi siphumelele 
ekufezekiseni injongo engundoqo, leyo ikukuphuhlisa indlela yokuququzelela intengo 
eyimbiza emilenze mithathu okanye imbiza yamabali (“driepootpot”). Indlela 
yokuququzelela intengo ngokubalisa amabali endawo yaphuhliswa ngokuqhuba 
uphando ngokuzathuza nangokobuninzi bedatha kwisithili esiphantsi koMasipala 
iDrakenstein, kwiphondo leNtshona Koloni eMzantsi Afrika. Idatha ihlalutywe 
ngokuxuba iingcingane zobume bamava (iphenomenology) neyentsingiselo yedatha 
eqokelelweyo (igrounded theory).  
Amagama aphambili: Uququzelelo Lwentengo Yokhenketho, Ukhenketho 
Lweedolophana Ezincinci, Indlela Yokuququzelela Intengo Eyimbiza Yamabali 
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Emilenze Mithathu, Amabali Nokhenketho, Intengiso Ngamabali, Intengiso 
Ngokubalisa, Indlela Yokubalisa Amabali.  




Die probleem wat in hierdie studie ondersoek word, is die gebrek of swak gebruik 
van verhale deur plaaslike bestemmingsbestuurders in die bemarking van hul 
bestemmings. Hierdie verwaarlosing van die potensiële gebruik van plaaslike 
verhale en stories beperk die potensiële markaandeel van veral klein dorpies. 
Hierdie studie is gegrond op die rol van vertelkuns (storytelling) in die 
bemarkingsfeer as geheel en spesifiek in die toerismebedryf. Sleutelkomponente 
van storievertelling in bemarking word geïdentifiseer en ontleed saam met 
bestaande narratiewe bemarkingsmodelle. In die proses om ’n verhaal-gebaseerde 
bemarkingsmodel vir bestemmings te ontwikkel en te implementeer, val die fokus op 
klein dorpies in Suid-Afrika. Die studie het ten doel om die volgende te bereik: die 
leemte te vul in die Suid-Afrikaanse literatuur ten opsigte van bestemming 
bemarking; die verhaalproses te dokumenteer; en ’n werkbare, strategiese 
bemarkingsmodel vir bestemmings te ontwikkel vir implementering. Deur die 
sekondêre doelwitte te behaal, het die studie daarin geslaag om sy primêre doel te 
bereik, naamlik om ’n driepootpot-verhaalbemarkingsmodel te ontwikkel. Die 
driepootpot-verhaalbemarkingsmodel vir bestemmings is ontwikkel deur middel van 
kwantitatiewe en kwalitatiewe navorsing in gebied wat deur die Drakenstein 
Munisipaliteit, geleë in die Wes-Kaap in Suid-Afrika, gedien word. ’n Kombinasie van 
fenomenologie en gegronde teorie is gebruik om die data te analiseer. 
Sleutelwoorde: Toerismebemarking, Kleindorpse Toerisme, 
Driepootpotverhaalbemarkingsmodel, Stories en Toerisme, Verhaalbemarking, 
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Inleiding: Probleemstelling, doelwitte en navorsingsmetodiek 
1.1 Agtergrond tot die studie 
Stories is oënskynlik al baie lank ’n kenmerk van die mensdom. Sedert lede van die 
spesie Homo erectus items van klipgereedskap laat rondlê het langs die kosvure by 
die Wieg van die Mensdom (Oranga, Nunn, Machanda, Wrangham  2011:3), of selfs  
toe Homo naledi (ook inwoners van die Sterkfonteingrotte by die Wieg van die 
Mensdom) begin het om hulle afgestorwenes te begrawe (Berger, Hawks,  De Ruiter 
et al., 2015), vertel mense stories. Die bewysstukke wat hierdie vroeë hominides vir 
ons nagelaat het, in rotskuns, versteende gebeentes en gereedskap, is fragmente van 
hulle stories. 
 
Jare later, ná die bewoners van die Sterkfonteingrotte in Gauteng, Suid-Afrika, se 
nalatenskap, sou verder ontwikkelde gemeenskappe meer klinkklare bewyse van hul 
stories in die vorm van kunswerke en bouvalle nalaat. Hier word onder andere verwys 
na die inwoners van Mapungubwe, “Great Zimbabwe” en Tulamela van Suider-Afrika 
wat meer as ’n duisend jaar gelede goud ontgin, gesmelt en handel gedryf het met 
Egipte, China en Indië (Huffman 2009: 37).  
 
Om stories as deel van ’n bemarkingstrategie te benut, is ’n algemeen aanvaarbare 
praktyk in die meeste industrieë (Lund 2012:2). Voorbeelde wat hiervan kan getuig, 
sluit in die finansiële instansie Allan Gray se digitale advertensies, byvoorbeeld 
“Father’s Share”  op youtube (South Africa Tourism, verkry op 6 Nov 2019) en 
“Distraction” ook op youtube (South Africa Tourism, afgelaai op 6 November 2019), 
18 
en die whiskey-reus Johnnie Walker se bemarkingsveldtog wat wys dat dié 
maatskappy ook by storievertel baat, byvoorbeeld in die lang advertensie “The Man 
who walked around the World”  (ook op youtube verkry op 6 November 2019). Tasgal 
(2015:17) meen dat tradisionele bemarkingsmodelle soos AIDA (Awareness, Interest, 
Desire, Action) wat gebaseer is op militaristiese beginsels uitgedien is en dat die 
toekoms vir bemarking in stories lê. So ’n stelling moet versigtig oorweeg word om nie 
die bydraes te verloor wat bemarkingsmodelle soos AIDA , Porter se vyf magte-model 
(Louw en Venter 2013:201), Ansoff se Matrix (Morrison 2019:176-178), die SWOT- 
(Morrison 2019:44) en PESTL-analise (Morrison 2019:60-61) en selfs die  
bemarkingsmengselmodel (Kotler en Armstrong 2018: 290-291) gelewer het en 
steeds lewer nie. Navorsing in sielkunde en bemarking (Woodside en Megehee, 2010; 
Hirschman, 1986; Arnould en Wallendorf, 1994; Padgett en Allen, 1997; Advalen 
Wyer, 1998; Holt, 2003, 2004; Holt en Thompson, 2004; Laing en Crouch, 2009) 
tesame met navorsing in die wysbegeerte in die algemeen (Woodside en Megehee, 
2010; Schank en Abelson, 1977; Bruner, 1990; Schank, 1990, 1999, 2005) 
onderskraag die aanname dat mense in verhaalformaat dink eerder as in argumente 
of paradigmas; dus dui dit daarop dat stories en die vertel van stories die sleutel is om 
verbruikers op ’n meer intieme vlak te verstaan. Li (2014: 9388) stel dit as volg: 
 
Story marketing therefore could be said to be a way to best touch people. 
Besides, most stories are expressed in a sensible way to psychologically 
resonate with the hearts of people.  
 
Na aanleiding daarvan ontstaan daar ’n beter begrip van die belangrikheid van die 
toerismemark en sy verbruikers. Die term verbruiker word deurgaans benut om 
19 
persone of groepe aan te dui wat toerismeprodukte en -dienste bekom, meestal deur 
’n handelstransaksie, om daardie diens of produk te gebruik (HAT.1972:954) Die 
verbruiker kan ’n toeris of dagbesoeker wees. In hierdie studie word verbruiker 
deurgaans en interafhanklik gebruik.  
 
Uit Li (2014) se aanhaling hierbo kan afgelei word dat die logiese gevolg van stories 
vertel daarop kan dui dat indien daar op die gesprek gekapitaliseer word meer 
produkte en dienste verkoop kan word in die genoemde mark. In die kultuurwebmodel 
(“Cultural Web Model”), van Johnson in Johnson en Scholes (1999) soos bespreek 
deur Tribe (2010:55-57) word daar gekyk na die paradigmas van toerismebesighede 
en hoe die aspekte van die kultuurweb bydra tot die ontwikkeling van die betrokke 
besighede se paradigma. Die rolspelende aspekte sluit in: magstrukture; 
organisasiestrukture; beheersisteme; rituele en roetines; simbole; en die belangrikste 
stories. Johnson et al. (2008) se kultuurwebmodel sal grondig in Hoofstuk 2 bespreek 
word as ’n boublok vir hierdie studie.  
 
Fisher (1984:6) stel dit dat mense van geaardheid “Homo narrans” of “Homo vertellers” 
is, of in die woorde van Schank (1990; eie vertaling):  “die aard van die mens is op 
stories geskoei”.  
Toerisme is die gemenedeler aldus potjiepot waarby al die raakpunte of bestanddele, 
insluitend die omgewing, ekonomie en sosio-kulturele aktiwiteite, saamgeroer word en 
mekaar beïnvloed. Dit is die ideale resep met al die nodige bestanddele om ’n 
boeiende en sappige storie te vertel. McCabe en Foster (2006) beskryf toerisme as 
stories oor gebeurtenisse, plekke en mense. Chronis (2012) beaam dit wanneer hy 
die bewering maak dat stories oor die mag beskik om ’n onbelangrike plek te omskep 
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in ’n aantreklike toerismebestemming, dit wil sê deur middel van bemarking ’n 
bestemming se beeld te verander.  
 
Saarinen (1998) stel voor dat toerismebestemmings dikwels uit meer as net ’n plek 
om te besoek bestaan en meermale ryk is aan spesifieke kultuurhistoriese fasette van 
die gemeenskap. Dus word dit aanbeveel om ook met ’n sosiale lens na bestemmings 
te kyk of, meer spesifiek, om John Elkington (1998) se driekuns-skeidslyn (“triple 
bottom line”) te gebruik. Die uitgangspunt van die raamwerk is ’n rekenkundige 
beginsel van “wat gemeet word, word gedoen”. Alhoewel daar ’n wesenlike verskil 
tussen teorie en praktyk is as dit kom by hierdie raamwerk, is die uitgangspunt 
spesifiek gemik op klein-tot-medium toerismebesighede. Die driekuns-skeidslyn 
moedig entrepreneurs van klein-tot-medium toerismebesighede aan om die impak en 
implikasies van hul finansiële besluite te meet en te projekteer op die omgewing 
(natuurlike) en die gemeenskap (sosiale). Savits, A.W. & Weber (2006:228-229). 
Alhoewel die toepassing van die driekuns-skeidslyn nie altyd meetbaar is nie, veral 
nie vir klein besighede nie, is dit ’n  omvangryke holistiese benadering. Dit is juis die 
tipe benadering wat nodig is as dit kom by die bemarking van toerismebestemmings. 
Stokowiski (2002) rugstaaf Saarinen  (1998) se stelling deur aan te voer dat plekke, 
spesifiek toerismebestemmings, dinamies en veranderlik is en ook deel uitmaak van 
’n gemeenskaplike geheue. Talryke navorsers het al hulle fokus toegespits op 
toerismeruimtes (Lichrou, O’Malley & Patterson, 2010; Ashworth & Voogd,1990; 
Bendix, 2002; Hughes, 1998). In hulle werk word daarvan melding gemaak dat kultuur 
en gemeenskappe praktiese rolle vervul in die formulering van die verhaal ten opsigte 
van die bemarkingsaanslag. Nietemin word die klem geplaas op die geografiese 
21 
ligging van die toerismebestemming en die ander elemente en rolspelers word totaal 
uitgesluit of afgeskeep. 
 
Na aanleiding van Czarniawska (2004:136) ontbreek daar in die literatuur ’n 
uiteengesette metode of model met betrekking tot die verhaal-aanslag in die sosiale 
wetenskappe. Czarniawska (2004:136) maak melding daarvan dat dit soos ’n sak vol 
truuks is wat aangewend moet word. Alhoewel die beginsels van verhale en die vertel 
van stories en geskiedenisse ’n kardinale deel vorm van die bemarking van 
toerismebestemmings, het die toerisme-industrie in spesifiek Suid-Afrika nog nie die 
volle potensiaal hiervan besef of ontgin nie. Die krag en moontlikhede rondom die 
vertelkuns as ’n bemarkingsdryfveer in die toerismebedryf moet verder ondersoek en 
gedokumenteer word. Die verwagting is reeds geskep dat goeie stories verrykende 
ervarings kan meebring. Dit is voor die hand liggend dat verhale, oftewel die vertel van 
stories, as ’n bemarkingsmedium nie ’n vreemde begrip is nie, maar dat die metode 
en aanslag vir die implementering daarvan ontbreek. Tribe (2010:15) wys op die 
gevaar om ’n strategiese aanslag toe te pas sonder om ’n duidelike metode te volg. 
Dit kan lei tot fragmentasie, waar die grondslag van die geheel nie ’n gemeenskaplike 
bydrae lewer tot die uiteengesette doelwitte nie.  
 
Boje (2001:1) meen om sy beurt dat stories lewend is, amper soos die mense wat dit 
vertel, en dat dit bestaan uit fragmente of gekombineerde ervarings. Boje (2001:2) 
voer egter verder aan dat daar ’n wesenlike verskil is tussen stories en verhale. 
Hiervolgens is stories telkens die grondslag van verhale. Die teenstelling wat Boje 
(2001:2) uitwys, is dat stories vloeiend, gebroke en aaneenlopend is teenoor verhale 
wat meer akademies is met ’n begin, ’n middel, ’n einde, intrige en karakterisering. 
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Boje (2001:2) verduidelik dat wanneer dit kom by die analise van ’n verhaal dit chaoties 
lyk, veral in die konteks van organisasies of besighede met betrekking tot die 
wesenlike verskille tussen ’n storie en die vertel daarvan. Sy voorstel om storie en 
verhaal te versoen, is ’n “voorverhaal” om voorsiening te maak vir die wispelturige aard 
van stories. Die begrip en toepassing van Boje se “voorverhaalbenadering” word in 
Hoofstuk 2 ontleed en bespreek.  
 
Stories en verhale uit die volksmond dra soms by tot halfhartige pogings tot bemarking 
van bestemmings (sien Hoofstuk 2), waar grepies en verhale uit die omgewing sonder 
konteks of ondersteunende bemarkingsmodelle geneem word om ’n bestemming te 
bemark. Dis nie dat bermarkingsmodelle as geheel ontbreek nie, maar ’n 
bemarkingsmodel met die fokus op stories en verhale in die toerismekonteks is nog 
nie volledig ontwikkel of toegepas in die Suid-Afrikaanse omgewing nie (Dredge & 
Jenkins, 2012:6).  
1.2 Probleemstelling 
Die aanwend van verhale in die bemarking van toerismeprodukte en -bestemmings is 
duidelik te bespeur in die verskillende toerismesektore (reis, gasvryheid en 
ontspanning) asook in die sub-sektore van die bedryf, onder andere die vervoer- en 
die reisorganiseerdersektor, die gasvryheidsbedryf wat verblyf en etes (restaurante en 
kitskosrestaurante) insluit asook die ontspanningsektor wat bestemmings en 
besienswaardighede insluit (Ivanoic, Khunou, Reynish, Pawson, Tseane & Wassung 
2009).  
 
Daar bestaan talryke voorbeelde van bestemmings wat hulle identiteit op ’n verhaal 
baseer, maar net gedeeltelik gebruik maak van die potensiaal wat die verhaal bied en 
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sodoende die magiese vermoë ontbeer wat stories bied om die verbruiker te 
beïnvloed. Die teenpool kom ook redelik algemeen voor en  maak deel uit van die 
probleemstelling dat bestemmings met ’n skatkis vol onontginde stories sit. 
Voorbeelde van halfgebruikte of onderontwikkelde stories wat bestemmings inspan, 
sluit in Port Elizabeth as die Vriendelike Stad of die Winderige Stad of Bloemfontein 
as die Rosestad, maar die konsep kan ook provinsiaal (Gauteng as die Plek van Goud) 
of nasionaal geld (Suid-Afrika as die reënboogland/-nasie). Al hierdie bestemmings 
beskik oor ’n identiteit en het die potensiaal om in ’n werkbare storie omskep te word 
om sodoende die onderskeie stede en provinsies te help met hul bemarking, maar 
ongelukkig ontbreek die inisiatief en bemarkingsmodel.  
 
Ferreira (2007:1) se studie getiteld Die rol van toerisme en plek-identiteit in die 
ontwikkeling van kleindorpies in die Wes-Kaap, Suid-Afrika onderskraag die feit dat 
heelwat van die klein dorpies in die Wes-Kaap oor die potensiaal, identiteit en 
hulpbronne beskik om ’n langtermyn impak op die toerisme-ekonomie te maak, mits 
die volgende vereistes in plek is: toerisme-infrastruktuur, beleggers, gepaste dienste 
en ’n opgeleide arbeidsmark. Davidson en Maitland (1997) plaas klem op die 
beplanning en bestuur van ’n toerismebestemming om daarvan ’n suksesverhaal te 
maak.  
Uit Toerisme Suid-Afrika se 2015-jaarverslag blyk dit dat die getalle van plaaslike 
toeriste met 12,5% en internasionale toeriste na Suid-Afrika met 6,8% gedaal het 
sedert 2014 (SAT:2016). Jaar-op-jaar-syfers het die besoekerstal teen Maart 2019 
met 6,3% afgeneem teennoor Maart 2018 (South Africa, 2019:4). Daar is verskeie 
redes vir die afname in toeristegetalle, plaaslik en internasionaal. Hieronder is onder 
meer ’n onbestendige rand en omstrede visumregulasies wat aan die einde van 2019 
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ten goede verander is. Desondanks is dit die opinie van die navorser dat indien ’n 
storiebemarkingsmodel ontwikkel en geïmplementeer kan word, dit die potensiaal het 
om ’n wesenlike toename in die aantal besoekers plaaslik en internasionaal mee te 
werk.  
 
Die  sukses van roete-toerisme (sien volgende bladsy) toon duidelik die potensiaal 
van verhale in bemarking, maar daar is steeds geen konkrete model wat ontwikkel of 
gepubliseer is nie. Een van die groot suksesvolle roetes in Suid-Afrika is die bekroonde 
Roete 62 wat nie net ’n groot verskeidenheid wynplase het nie, maar ook erken word 
as die langste wynroete in die wȇreld (SAT, 2016). Alhoewel dit nog nie ten volle ontgin 
of ontwikkel is nie, het lede van die wynbedryf in Suid-Afrika begin om stories te 
inkorporeer in hul bemarkingsveldtogte deur verbeeldingryke stories op hul etikette 
aan te bring. Hierdie tendens versterk dus die storiemotief wat met behulp van die 
roetes, waaronder Roete 62, geskep word. In Golicic en Flint (2013) se artikel “Mede-
skeppende Eksperimentele Stories – ’n Onderskeid tussen wynmakers op ’n globale 
front” onderskraag hulle die belangrikheid van stories as bemarkingsgereedskap. 
Hulle beaam ook die geleentheid wat die wynmakersbedryf het om deur middel van 
stories hulle verbruikers beter te verstaan.  
 
Ander bekende roetes, plaaslik en internasionaal, sluit in die tuinroete in die Suid-
Kaap, die Midlands Meander in KwaZulu-Natal asook Route 66 in die Verenigde State 
van Amerika en les bes die wyn- en brandewynroete in Wellington, Suid-Afrika. 
  
Lourens (2007:7) se studie Roete toerisme: ’n padkaart tot suksesvolle bestemmings 
en plaaslike ekonomiese ontwikkeling omskryf roete-toerisme as ’n verskeidenheid 
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aktiwiteite en attraksies wat saamgesnoer word onder een sambreel, oftewel ’n 
samebindende tema. Dis juis dié tema wat die goue draad is van roete-toerisme wat 
die verhaal of vertelling moontlik maak. 
 
Meyer (2004:3)  soos aangehaal deur Lourens (2007: 7) meld dat toerismeroetes oor 
die algemeen ontwikkel en bekend gestel word met die volgende doelstellings voor 
oë: 
 Om besoekers en die inkomste wat hulle bring oor ’n wyer gebied te versprei. 
 Om minder bekende besienswaardighede en bestemmings die nodige 
blootstelling te gee.  
 Om die oorhoofse aantreklikheid van die bestemming te bevorder.  
 Om die duur van toeriste se besoeke asook die diepte van hul beursies te 
verleng.  
 Om volhoubare toerismeprodukte te lewer. (Meyer, 2004:3) 
Toerismeroetes, meer spesifiek die roetes met gefokusde temas soos wyn, kuns en 
slagvelde, kan beskou word as ’n markgedrewe benadering waardeur die “plaaslike 
gemeenskap-toerismeproduk” binne ’n gegewe bestemming verpak kan word as 
attraksies vir die toerismemark (ECI Africa, 2006). Die feit dat daar ’n tema is, ongeag 
wat die tema van die roete is, dien om die tema as wegspringplek te vestig om die 
verbeelding van die verbruiker of toeris aan te gegryp en sodoende ’n aangrypende 
storie te vorm en oor te dra. 
 
Dit is duidelik dat verhale deel uitmaak van die bemarkingstrategie in verskeie 
besigheidsektore, bv. die finansiële sektor (Alan Gray) en die dranksektor (Johnnie 
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Walker), soos reeds genoem. Alhoewel die toerismebedryf geskoei is op stories, is die 
toerisme-industrie in Suid-Afrika skugter en agter vergeleke met die res van die wêreld 
en selfs ander industrieë as dit kom by die inspan van stories as deel van hul 
bemarkingsgereedskap. Die tekort aan bronne in die Suid-Afrikaanse konteks getuig 
hiervan, alhoewel daar sporadies pogings aangewend word deur onder andere 
Toerisme Suid-Afrika wat gebruik maak van YouTube-videos om Suid-Afrika in ’n 
storieformaat te bemark. Só nooi die video Leave Ordinary Behind (youtube.com 
opgelaai op 13 Oktober 2011) mense uit om Suid-Afrika en sy mense met hul stories 
te kom ervaar en as’t ware tuis te kom. Nog’n video wat in 2014 gelaai is, Have you 
seen South Africa? (youtube.com opgelaai op 22 Mei 2014), gebruik ook die 
storiemotief om Suid-Afrika te bemark. 
 
’n Studie deur Matikiti, Kruger en Saayman (2016:4) wat handel oor sosiale media as 
bemarkingsgereedskap vir bestemmings in Suider-Afrika getuig ook van ’n tekort aan 
plaaslike bronne en die noodsaaklikheid van verdere dieptestudie. Alhoewel die fokus 
van die studie nie noodwendig op sosiale media gespits is nie, is daar ’n direkte 
verband tussen sosiale media en die vertel van stories in die bemarkingsfeer.  
Op internasionale vlak is daar romdom 2010 begin om ondersoek in te stel en selfs 
teoretiese modelle  geskep rondom die bemarking van bestemmings met ’n verhaal of 
storie aanslag. Mossberg, Therkelsen, Huijbens, Björk en Olsson (2010), onder die 
vaandel van die Noorse Innovasie-sentrum, bestudeer onderskeidelik en gesamentlik 
Noorweë, Denemarke, Ysland, Swede en Finland om die potensiaal  van stories te 
ondersoek vir die bemarking en ontwikkeling van Noorse toerismebestemmings. Uit 
hierdie navorsing spruit daar ’n teoretiese model wat die belangrikheid van stories 
bevestig en verduidelik hoe bestemmings verweef is met stories wat bloot lê en wag 
27 
om ontgin te word vir bemarkingsdoeleindes. Mossberg et al. (2010) maak sekere 
bevindings en aanbevelings vir toekomstige studies oor die spektrum van 
storiemodelle vir toerismebestemmings.  
Die bevindings van Mossberg et al. (2010) sluit in: 
 Die verhaalbenadering vir die ontwikkeling en bemarking van 
toerismebestemmings is ’n langtermyn proses met veelvoudige rolspelers wat 
op verskillende vlakke betrokke is, maar die kern is en bly dat ’n deurlopende 
tema deur alle rolspelers volgehou moet word. 
 Ten einde met die verhaal- of storiemodel sukses te bereik, moet die proses 
noukeurig bestuur en gereelde kontaksessies tussen belanghebbendes 
gefasiliteer word. 
 ’n Mate van teater is nodig om die boodskap suksesvol ten toon te stel en oor 
te dra – verbaal asook visueel. Dit dra by tot interaksie tussen besoekers en 
verhaalvertellers. 
 Die inisiatief om stories in te span en te vertel, kan gemeenskaplike 
samehorigeid onder plaaslike gemeenskappe tot gevolg hê. 
Die aanbevelings wat Mossberg et al. (2010) maak wat in diepte ondersoek gaan word 
in hierdie studie omdat daar ’n gaping in die Suid-Afrikaanse  literatuur is, sluit die 
volgende in: 
 Om die gebrekkige literartuur oor bestemmings bemarking in die Suid-
Afrikaanse literatuur aan te vul. 
 Om die kommunikasieproses van storievertel en meer spesifiek die 
aantekeningsproses van die stories asook die ontwikkeling van ’n goeie en 
gepaste storie te omskryf. 
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 Om die kultuurhistoriese benadering rondom die streek-spesifieke stories in te 
sluit. 
 Om die samewerkingsproses tussen al die rolspelers rondom ’n spesifieke 
tema aan te toon. 
 
Uit die openbare verhoudingsoogpunt meld Kent se studie, Die mag van storievertel 
in publieke verhoudings (2015:9), dat mense sin maak uit die lewe deur middel van 
gedeelde ervarings, taal en simboliese aksies. Kent (2015:9) onderskraag die punt dat 
stories vertel moet word om bestaansreg toe te ken aan individue, organisasies en 
regerings. Die navorsing waarop die studie gebaseer is, ondersoek dan ook die 
toepaslikheid van Kent (2015) se stelling oor die toerismebedryf en meer spesifiek 
toerismebestemmings.  
Die probleem met bemarkingsverhaalbenaderings in die toerismebedryf is dat die 
fokus dikwels op die tema berus en sodoende word die belangrike faktore wat tot ’n 
prakties bruikbare verhaal bydra, verminder of dit word heeltemal weggelaat. Tribe 
(2015:13) is vervolgens sterk van mening dat toerismeliggame die gevaar loop om van 
koers af te dwaal en strategiese fokus te verloor indien daar nie ’n klinkklare model 
ontwikkel is en toegepas word nie. 
 
Die verhaalbenadering, net soos enige ander strategie, moet beplan en uitgelê word 
vir suksesvolle implementering. 
 
Na aanleiding van Shepard (1998) is daar sekere reëls wat geld, indien ’n suksesvolle 
verhaal vertel of geskryf word. Buiten die tema moet aandag ook gegee word aan die 
knoop, struktuur, karakters, ligging, styl en toon van die verhaal. Wanneer die 
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verhaalbemarkingsbenadering op bestemmings toegepas word, moet daar wyer 
gekyk word as net na bogenoemde faktore. ’n Volledige bespreking hieroor volg in 
Hoofstuk 2 (sien 2.16).  
Die teoretiese model wat Mossberg et al. (2010) ontwikkel het, die bevindings en 
aanbevelings van hul studie, Shepard (1998) se reëls tesame met Throne (2009) se 
vyf kategorieë, en Smith (2015) se modelle sal dien as rigtingwysers vir hierdie studie 
en in die hoofstukke wat volg, ontleed en bespreek word.  
  
Om op te som: Die probleem wat in hierdie studie aangespreek word, is die gebruik 
deur bestemmings en hul bemarkingsbestuuurders om bemarking te baseer op 
verhale maar wat net gedeeltelik gebruik maak van die potensiaal wat verhale inhou 
en sodoende die magiese vermoë ontbeer wat stories bied om die verbruiker te 
beïnvloed. Die studie poog om ’n praktiese bydrae te maak tot die kennis van die 
vakgebied deur ’n uitvoerbare bemarkingsmodel te ontwikkel en dit vervolgens aan 
bestemmings en hul bemarkingsbestuurders voor te hou. Die model wat in hierdie 
studie ontwikkel word, demonstreer stap vir stap die metodes wat deur die 
bestemmings en hul bemarkingsbestuurders gevolg moet word om hierdie 
verhaalmotiefmodel tot voordeel van klein dorpies te emplementeer.  
1.3 Doelwitte 
1.3.1 Primêre doelwit 
Die primêre doelwit is die ontwikkeling van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel 
vir kleindorpse toerismebestemmings. Die model is gegrond op ’n omvattende 
literatuurstudie en gestaaf deur kwantitatiewe en kwalitatiewe navorsing wat in die 
Kein-Drakenstein Munisipaliteit, in die besonder in Wellington, onderneem is.   
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1.3.2 Sekondêre doelwitte 
Die sekondêre doelwitte van die studie was om: 
 Sleutelkomponente van storievertel-bemarkingsmodelle te identifiseer 
deur die rol van storievertel in die hedendaagse praktyk van 
bestemmingsbemarking te identifiseer. 
 Bestaande storievertel-modelle te ontleed ten einde ’n storievertel- 
bemarkingsmodel te ontwerp.  
 Die ontwerpte model te verfyn aan die hand van veldnavorsing in die 
munisipale gebied van die Klein-Drakenstein in die Wes-Kaap.  
 Aanbevelings te maak insake verdere navorsing ter verbetering van die 
voorgestelde driepootverhaalbemarkingsmodel.  
1.3.3 Navorsingsvrae 
 Wat is die rol van storievertel in die hedendaagse 
toerismebemarkingspraktyk? 
 Watter sleutelkomponente van storievertel is belangrik in ’n 
bermarkingsmodel? 
 Watter tekortkomings het bestaande storievertel-modelle? 
 Watter elemente word benodig vir ’n werkbare verhaalbemarkingsmodel? 
1.4 Metodiek 
1.4.1 Navorsingsontwerp 
Ten einde die doelwitte van die studie te bereik is ’n ondersoekende benadering 
gevolg wat in vier fases plaasgevind het. Om die eindresultaat te bereik is ’n 
gemengde metodiek gevolg. Jennings (2001:17) voer aan dat die ondersoekende 
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benadering gevolg moet word indien daar min of geen data beskikbaar is oor die 
toerismefenomeen wat nagevors word nie. Alhoewel die ondersoekende benadering 
gewoonlik gegrond is op kwalitatiewe navorsing weens die buigsame aard van die 
proses wat gevolg is ten opsigte van die invordering van data, was hierdie studie ook 
gedeeltelik kwantitatief van aard. Om hierdie rede is ’n gemengde metode-benadering 
gebruik. 
 
Burke Johnson en Onwuegbuzie (2004:17) en Cameron (2008:1) omskryf die 
gemengde metode-navorsingsaanslag as “’n derde beweging of golf” in die 
evolusieproses van navorsingsmetodiek. Kortom: die gemengde metode as 
navorsingsmetodiek is ’n kombinasie van kwantitatiwe en kwalitatiewe benaderings.  
 
Die navorsing waarop hierdie studie geskoei is, het vier fases behels. Die eerste fase 
van die navorsing het gefokus op die historiese literatuurbronne oor 
bestemmingsbemarking, storie- of narratiewe bemarkingsmodelle, en kulturele en 
historiese feite en stories oor die spesifieke munisipale gebied waarop die navorsing 
gebaseer is, nl. Klein-Drakenstein, Wes-Kaap, Suid-Afrika. Die tweede fase van die 
navorsing het gefokus op kwantitatiewe data. Toerismerolspelers van die Klein-
Drakenstein-gebied, insluitend die munisipaliteit en klein-tot-medium 
toerismebesighede wat deel uitmaak van die verskillende sektore in die 
toerismebedryf (reis, gasvryheid en ontspanning) het deelgeneem. In fases drie en 
vier is ’n kombinasie van fenomenologie en gegronde teorie gebruik om die data te 
analiseer. ’n Volledige uiteensetting en omskrywing van die metodiek wat gevolg is, 




Die studie is geloods in die Klein-Drakenstein-munispaliteit geleë in die Wes-Kaap, 
Suid-Afrika. Hierdie munisipaliteit is deel van die Kaapse Wynland-
distriksmunispaliteit met ’n bevolking van ongeveer ’n kwartmiljoen. Die studie het 
hoofsaaklik op die dorpe Wellington en Paarl gefokus. Beide die dorpe val in die Klein-
Drakenstein-munisipaliteit se gebied (STATSA:2016). Albei die dorpe was deel van 
fase twee van die navorsingsproses, nl. die kwantitatiewe deel.  
1.4.3 Steekproef 
Na aanleiding van Graff (2013:55) word die gemengde metode ingespan deur 
navorsers met die doel om ’n verteenwoordigende steekproef te trek met beteknisvolle 
inligting. Om ’n regverdige steekproef te trek, is ’n gemengede benadering wat 
elemente van ’n doelgerigete steekproefnemeing en elemente van ’n 
waarskynlikheidsteekproef gevolg (Haydom 2014:98-99). Die steekproef van 100 
moontlike deelnemers het geskied gedurende Junie 2019 en Julie 2019 en het 
bepalende rolspelers wat betrekking het op die studie ingesluit. Om verdere fokus van 
die studie te ondersteun, is daar na die volgende kriteria gekyk om te kon bepaal of 




1. Persone ouer as agtien jaar. 
2. Persone, besighede of organisasies wat 
direk of indirek betrokke by die 
toerismesektor in die Klein-Drakenstein-
gebied is of daardeur beïnvloed word 
(“direk” en “indirek” sal volledig omskryf 
word). 
3. Persone, besighede of organisasies wat 
binne die bepaalde geografiese grense van 
die Klein-Drakenstein-gebied, werk of 
woonagtig is.  
4. Besighede of organisasies wat langer as 
agtien maande bestaan. 
5. Persone wat langer as agtien maande 
betrokke (in welke vorm ook al) is by een 
van die drie toerismesektore (direk of 
indirek). 
1. Persone onder die ouderdom van agtien 
jaar. 
2. Persone, besighede of organisasies wat 
geensins betrokke is of beïnvloed word 
(hetsy direk of indirek) deur die 
toerismesektor van die Klein-
Drakenstein-gebied nie. 
3. Persone, besighede of organisasies wat 
buite die bepaalde geografiese grense 
van die Klein-Drakenstein-gebied, werk 
of woonagtig is. 
4. Besighede of organisasies wat nie 
langer as agtien maande bestaan nie. 
5. Persone wat vir minder as agtien 
maande betrokke is (in welke vorm ook 
al) by een van die drie toerismesektore 
(direk of indirek). 
 
1.4.4 Bevooroordeling 
Selektiewe bevoordeling is in ag geneem tydens die veldwerk en data-insameling vir 
die studie. Haydam en Mostert (2014:188) omskryf selektiewe bevoordeling as 
bevoordeling van individue of groepe wat geselekteer word om te ontleed op so ’n 
manier dat daar nie ewekansigheid bereik kan word nie. Dus is die data wat verkry 
34 
word wanneer bevooroordeling plaasvind nie verteenwoordigend van die populasie 
nie. Binne konteks en met die oog om te fokus op ’n spesifieke sektor is selektiewe en 
bestuurde selektiewe bevoordeling wel van pas.  Na aanleiding van die steekproef en 
insluitings- en uitsluitingskriteria is die studie nie toegepas op alle inwoners, besighede 
of organisasies in die Klein-Drakenstein-gebied nie. Dit het dus ’n invloed gehad op 
die uitkoms van die studie omdat die data wat ingesamel is terreinspesifiek is. Om die 
gevaar van bevooroordeling van die navorser te voorkom, is die vrae en riglyne vir die 
vraelyste asook die gestruktrueerde onderhoude vooraf noukerig uitgewerk.  
1.4.5 Prosedure en meetbaarheid 
Die metodologiese prosedure is in vier fases geoperasionaliseer soos geïllustreer in 
Figuur 1. Alhoewel daar net ’n kort opsomming volg oor die prosesse wat gevolg is, 
word die hele proses met al die fases breedvoerig in Hoofstuk 4 bespreek.  
 







                                                                                                                                                                         
Figuur 1. Die fases van die navorsingsproses 
Fase 1: Hierdie fase van die studie het gefokus op die historiese literatuurbronne wat 
handel oor die bemarking van toerismebestemmings en storie- of 
verhaalbemarkingsmodelle.   
 
DIE FASES VAN DIE NAVORSINGSPROSES 
Fase 1 Oorsig van die literatuur 
Fase 2 Veldwerk en vraelyste 
Fase 3 Besprekingsgroepe 
Fase 4 Diepgaande onderhoude 
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Fase 2: Hierdie fase was toegespits op die toerismerolspelers van die Klein 
Drakenstein-gebied, onder andere die munisipaliteit en klein toerismebesighede wat 
deel uitmaak van die verskeie sektore in die toerisme-bedryf (reis, gasvryheid en 
ontspanning). Die rolspelers sluit die twee-en-vyftig omliggende wynplase, 
niewinsgewende organisasies soos die Breytenbach Sentrum en die Wellington 
Museum wat ’n deurslaggewende rolspeler in die toerismehartklop van die omgewing 
is, in.  
 
Fase 3: Hierdie fase het klem geplaas op besprekingsgroepe (fokusgroepe) wat 
gevorm is saam met toonaangewende of kundige rolspelers wat deur die navorser 
geïdentifiseer is. (Sien Hoofstuk 4 vir die metodiek wat gevolg is.) Die 
besprekingsgroep het bestaan uit verteenwoordigers van spesifieke rolspelers wat 
direk of indirek betrokke is by die toerismebedryf van die Klein Drakenstein-
munisipaliteit.  
Fase 4: In hierdie fase is diepte-onderhoude gevoer. Die besprekingsgroepe het 
gedien as ’n siftingsproses om te bepaal met watter tipe kandidate diepte-onderhoude 
gevoer behoort te word. Die toon vir die onderhoude is ook in hierdie fase afgelei.  
Die fases wat geïmplementeer is in die studie was ook ter versterking van en 
ondersteuning aan mekaar en dus die grondslag vir kruisverifiëring (triangulering). 
1.5 Etiese oorwegings 
Hierdie studie is onderworpe aan die basiese etiese beginsels van navorsing. Etiese 
standaarde is gehandhaaf deur met integriteit te handel in die navorsingsbydrae en 
tydens veldwerk en kontak met persone of instansies wat betrokke was by die proses. 
Erkenning word gegee aan geraadpleegde bronne deur korrek na die navorsers en 
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hul betrokke instansies en/of uitgewers te verwys. Die studie is ook onderwerp aan ’n 
streng etiese klaringsproses en het aan al die vereistes voldoen soos gestel deur die 
etiese komitee van Unisa se Kollege vir Ekonomiese en Bestuurswetenskappe. ’n 
Etiese klaringsertifikaat is uitgereik aan die navorser wat geldig was van 14 Februarie 
2018 tot 13 Februarie 2020.  
1.5.1 Toestemming 
Alle betrokke partye het die korrekte inligting ontvang en verstaan by watter fase van 
die navorsingsproses hulle betrokke was. Hulle het ook verstaan watter bydraes hulle 
tot die studie gelewer het. Betrokkenheid deur alle partye tydens die studie het op ’n 
vrywilligergrondslag geskied. Iedereen wat betrokke was by die studie is met deernis 
en respek gehanteer. Om die etiese proses te ondersteun het elke deelnemer aan die 
studie ook inligtingstukke ontvang wat die proses en hulle bydrae volledig verduidelik 
het. Die inligtingstukke het hulle voor die aanvang van die studie ontvang. Hulle het 
ook ’n vrywaringsvorm gekry wat hulle moes invul en terugbesorg voor die studie se 
aanvang. Met fase 3 en 4 van die navorsingsproses is die deelnemers weer ingelig 
oor die proses en hul betrokenheid. 
  
1.5.2 Vertroulikheid 
As geheel het die navorsing beoog om geen leed te veroorsaak aan enige deelnemer 
nie. Die uitkoms van die studie sal geen negatiewe invloed op die deelnemers of hul 
gemeenskappe hê nie. Inteendeel, die navorsing het beoog om gemeenskaplike 
samehorigheid te bevorder asook om die toerismesektor, wat ’n bron van inkomste is 
vir die gemeenskap, te bevorder. Deelname was vrywillig en enige deelnemer kon te 
eniger tyd onttrek sonder enige negatiewe gevolge. Geen persoonlike identifikasie of 
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inligting is vereis of sal bekendgemaak word nie. Anonimiteit is verseker deur aan elke 
deelnemer ’n nommer toe te ken en hul dan anoniem volgens die nommers te 
bespreek. Alle inligting wat ingevorder is, is in ’n plek van veilige bewaring gestoor, 
hetsy agter slot en grendel of op die navorser se persoonlike wagwoord-beskermde 
en kuberkraker-bestande rekenaar. Na publikasie sal die studie beskikbaar wees vir 
die publiek asook ander belanghebbendes, insluitende die navorsingsgemeenskap.  
1.6 Bydrae van die studie 
Die studie het beoog om nuwe, verrykende kennis toe te voeg tot die studierigting. Met 
behulp van die metodiek wat gevolg is, is ’n bemarkingsmodel ontwikkel as hulpmiddel 
vir die bemarking van klein dorpies as toerismebestemmings. Deur die ontwikkeling 
van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel word die kultuurgeskiedenis van die 
land, maar ook van spesifieke streke, bevorder deur die vertel van inheemse stories 
verweef in ’n praktiese bestemmingshandelmerk. Die taal waarin die studie opgeteken 
is, dra ook gewig by tot die bevordering van kultuurgeskiedenis. 
1.7 Beperkinge van die studie 
Die volgende beperkings en uitdagings is geïdentifiseer: 
 Relatief min of geen literatuur in Suid-Afrika met betrekking tot 
verhaalbemarking in toerisme nie. 
 ’n Gebrek aan tyd en befondsing om ’n meer omvattende studie te doen. 
 Trae terugvoer deur van die deelnemers op elektroniese vraelyste. 
 Komplekse burokratiese proses om fondse te bekom vir my veldwerkers. 
 Senior rolspelers in die bedryf wat baie werksdruk ervaar en min begrip het vir 
die tydsdruk van ’n navorser.  
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 Die omslagtige en burokratiese proses om etiese klaring te verkry. 
1.8 Definisies van sleutelbegrippe 
Binne die konteks van bemarking en toerisme is daar reeds breë begrippe, woorde en 
definisies wat dien as agtergrond vir die sleutelbegrippe wat geoormerk is vir hierdie 
studie. Slegs die definisies of begrippe wat ’n rol speel om ’n bydra te maak en die 
navorsing te ondersteun, sal gelys en kortliks bespreek word. 
1.8.1 Verhaalbemarkingsmodel 
Bemarkingsmodelle is wonderlike instrumente om die toekomstige bemarkingsrigting 
van ondernemings of selfs lande, stede of dorpe te beplan. Wat ’n 
verhaalbemarkingsmodel anders maak as van die tradisionele bemarkingsmodelle 
(sien Hoofstuk 2) is dat daar uiteraard van verhale en stories gebruik gemaak word 
om die dienste of produkte te bemark. Sodoende deur ’n roerende storie of verhaal te 
gebruik, word die verbeelding en hartsnare van die verbruiker aangegryp en die 
nodige motivering vind plaas om ’n transaksie te beklink.  
1.8.2 Klein dorpies 
Stede, dorpe en klein dorpies is menslike nedersettings. Stede is die grootste van die 
drie en klein dorpies die kleinste. Die bepalings rondom die klassifikasie is verskillend 
in verkillende wêrelddele (Toerien en Marias. 2012). Van die verskille soos vermeld 
deur Toerien en Marais (2012), Atkinson (2008), asook Van Niekerk en Marais (2008) 




Die driepootpot is ’n swart gietysterpot wat op driepote staan. Alhoewel die driepootpot 
’n Europese herkoms het (sien Hoofstuk 3), het die pot bestaansreg in sub-Sahara-
Afrika, danksy trekboere, sendelinge en transportryers. Die driepootpot 
verteenwoordig kos, samesyn en oorvloed. Dit is juis as gevolg van die simboliek van 
die driepootpot en wat dit verteenwoordig in Suid-Afrika dat die 
verhaalbestemmingsbemarkingsmodel wat in hierdie studie ontwikkel is daarop 
gebaseer is.  
1.8.4 Voorverhaal  
Hierdie is nie net ’n manier om stories te vertel nie, maar ook ’n navorsingsaanslag 
wat gevolg kan word met betrekking tot bemarking. Die voorverhaal bestaan uit 
fragmente van verskillende stories wat ’n verhaal vorm wanneer hulle saamgevoeg 
word. Nie net is ’n voorverhaal gefragmenteer nie, maar ook konstant veranderlik. 
1.8.5 Driekuns-skeidslyn 
Moedig entrepreneurs van klein-tot-medium toerisme-sakeondernemings aan om die 
impak en implikasies van hul finansiële besluite te meet en te projekteer op die 
omgewing en die gemeenskap (sien Hoofstuk 2). 
1.8.6 Gegronde teorie 
Die gegronde teorie se uitgangspunt is dat elke navorser ’n unieke konsepsualisering 
van bestaan en werklikheid het. Dit wil sê dat hoe die navorser die wêreld verstaan, 
word beïnvloed deur sy/haar geskiedenis en die konteks waarin hy/sy hom/haar 
bevind (Sien Hoofstuk 4)  
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1.8.7 Fenomenologie 
Die fenomenologieverskynsel bestudeer bewuste ervarings vanuit die subjektiewe of 
eerste persoon se oogpunt. Alhoewel dit ’n erkende metodiek is om te volg, veral ten 
opsigte van bemarkingsdoeleindes, is dit ’n relatiewe nuwe aanslag in die 
toerismesfeer (sien Hoofstuk 4).  
1.9 Uitleg van hoofstukke 
In Hoofstuk 1 word ’n agtergrondskets gegee van die noodsaak vir hierdie spesifieke 
studie. Dit lei die leser deur die navorsingsontwerp en poog om die navorsingsproses 
op ’n sistematiese manier ten toon te stel. ’n Oorsig van die literatuur word vervolgens 
in Hoofstuk 2 verskaf. In hierdie hoofstuk word daar gekyk na bestaande literatuur – 
nie net in die toerisme- en bemarkingsveld nie, maar daar word ook gekyk na die 
sielkunde en die wysbegeerte as dissiplines om die volledig prentjie te skets oor die 
aanslag van die studie. In Hoofstuk 3 word die navorsingsmetodiek wat gevolg is, 
bespreek asook die toepassing daarvan op die studie. Hoofstuk 4 handel oor die 
ontleding en analise van die veldnavorsing wat ingesamel en verwerk is. In Hoofstuk 
5 word die driepootpotverhaalbemarkingsmodel vir klein dorpies bespreek. Die 
aanvangsfase of konsepmodel word eerste bespreek en daar word afgesluit met ’n 
verfynde model na aanleiding van die veldwerk wat gedoen is. Die studie word 
afgelsuit met Hoofstuk 6 wat enkele verhale ter illustrasie insluit asook die 
samevattings, bevindings en aanbevelings van die studie.  
1.10 Samevatting 
Mense maak sin uit die lewe deur middel van gedeelde ervarings, taal en simboliese 
aksies. Met ander woorde, mense het ’n behoefte, hetsy as individue of groeperinge 
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insluitend familie, vriende, organsisasies en selfs regerings, om ’n storie te vertel 
(Kent, 2015:9). Hierdie studie het ondersoek ingestel en ’n 
bestemmingsbemarkingsmodel wat op stories of verhale geskoei is, ontwikkel. Die 
studie is op ’n praktiese wyse aangepak met die doel om ’n prakties uitvoerbare 
eindproduk te lewer aan die toerismesektor en al sy rolspelers. Deur die ontwikkeling 
van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel, met die fokus op klein dorpies in Suid-
Afrika, het die navorsing die volgende nagestreef: om die gaping in die Suid-
Afrikaanse literatuur aan te vul; die identifisering van temas om stories te benut en te 
ontwikkel vir bemarkingsdoeleindes; en ’n werkbaar strategiese 
bestemmingsbemarkingsmodel te ontwikkel. Verder is daar gekyk na die rol van 
storievertel in die bemarkingsfeer as geheel, maar ook spesifiek in die toerismebedryf. 
Sleutelkomponente van storievertel in bemarking is geïdentifiseer en ontleed saam 
met ’n bestaande storievertelmodel. Ten einde die doelwitte van die studie te bereik is 
’n ondersoekende benadering gevolg wat in vier fases plaasgevind het. Om die 
eindresultaat te bereik, is ’n gemengde metodiek gevolg. Hoofstuk 2 bied ’n 
literatuuroorsig waarin internasionale en plaaslike akademiese geskrifte ontleed is om 




’n Resep vir potjiekos en ander smulpaapstories: ’n Literatuuroorsig vir die 
ontwikkeling van ’n verhaalbemarkingsmodel vir klein dorpies as 
toerismebestemmings 
2.1 Inleiding: ’n Filosofie agter die storie 
In sub-Sahara-Afrika word die woord ubuntu wat dui op ’n filosofie van 
medemenslikheid op ’n daaglikse basis gebruik. In Suid-Afrika spesifiek is dit deel van 
die etos van oud-president Nelson Mandela se reënboognasie. Ubuntu dra by tot ons 
skatkis van stories: Umuntu ngumumntu ngabantu (Nguni/Zulu/Ndebele) of Motho ke 
motho ka batho ba bangwe (Sesotho) of Munhu munhu muvanhu (Shona), of in 
Afrikaans: ek is mens omdat jy ’n mens is, my menslikheid is vasgevang in joune, ons 
kan slegs saam mens wees” (Broodryk, 2008; Dolamo, 2013,Tutu, 1999 en Mangena, 
2016). Sonder mense sou daar nie stories gewees het nie, nog minder iemand om dit 
te vertel. Soos wat ons in mekaar geweef is en afhanklik is van mekaar se 
barmhartigheid het ons ook mekaar (mense) nodig om ons stories aan te vertel en na 
ons te luister. Mense en hul stories vorm verhale wat mense noop of aanraai om te 
kom kyk waar Dawid die spreekwoordelike wortels gegrawe het. Dis ook mense en 
die gemeenskappe wat hulle vorm (saam met hulle stories en verhale) wat dien as 
een van die pote of pilare wat duidelik word in hierdie studie. 
In hierdie hoofstuk sal die fondamente gelê word om ’n raamwerk en vertrekpunt vir 
die studie te verskaf. ’n Oorsig van bestaande literatuur sal gegee word ter 
ondersteuning van die studie en gepaardgaande veldwerk. Sleutelkomponente word 
uitgelig, bespreek en geïllustreer ter ontwikkeling van ’n 
bestemmingsbemarkingsmodel. Die komponente sluit die volgende in: 
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 die omgewing waarbinne ’n bepaalde toerismebestemming bestaan;   
 die ekonomiese groei en impak van toerisme-aktiwiteite in geheel;   
 die gemeenskap en hul betrokkenheid en vermoë om op ’n volhoubare manier 
betrokke te wees, asook welke benadering om te volg wanneer dit kom by 
gemeenskappe en ontwikkeling;  
 die multikulturele omgewing waarbinne toerisme geskied tesame met die 
faktore wat in ag geneem moet word;  asook 
 die driekuns-skeidslyn en die benadering en toepassing daarvan. (Die 
driekuns-skeidslyn moedig entrepreneurs aan om die impak en implikasies van 
hul finansiële besluite te meet en te projekteer op die omgewing [die natuurlike] 
en die gemeenskap [die sosiale].) 
Daar word ook gekyk na ’n bestaande storiemodel soos bespreek in die Noorse studie 
deur Mossberg et al. (2010). Verder word die reëls en resepte van goeie stories en 
verhale (sien 2.3) bestudeer (o.a. Campbell, 1949; Shepard,1998; Guber, 2011; Miller, 
2014, Bugaj, 2013; Voytilla, 1999, Vogler, 2007; Shepard, 1998). Bogenoemde sal 
bydra tot die formulering van die driepootpotverhaalbemarkingsbenadering en -model 
wat sal poog om ’n bydrae te lewer tot die bemarking van toerismebestemmings deur 
middel van verhale en stories (sien Hoofstuk 5).  
Alhoewel nog in sy kinderskoene, het die toerismebedryf in Suid-Afrika aansienlike 
vordering getoon sedert die 1994-oorgang na demokrasie. Internasionale sanksies is 
opgehef en die regering het proaktief te werk gegaan saam met die toerismebedryf 
om die bedryf te ontwikkel (Rogerson & Visser, 2004:4-5). Die toerismebedryf word 
gereken as een van die wêreld se mees vinnig groeiende bedrywe wat meer as 319 
miljoen werksgeleenthede regoor die wêreld genereer (gelykstaande aan 1 uit 10 
werksgeleenthede in die wêreldekonomie) en na raming 10,4% van die globale bruto 
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binnelandse produk (BBP). Die sektor is ook verantwoordelik vir 6,5% van die totale 
uitvoere wêreldwyd en bykans 30% van die totale diensuitvoere in die wêreld (World 
Travel and Tourism Council, 2019). Ongelukkig toon die statistiek dat daar ’n afname 
in besoekergetalle na Suid-Afrika is (Departement van Toerisme, 2019:4). Daar is 
verskeie redes vir die afname in besoekers wat onder meer veroorsaak word deur ’n 
onbestendige rand en omstrede visumregulasies. Desondanks die terugslae wat die 
bedryf beleef het, bestaan ’n moontlikheid dat indien ’n storiebemarkingsmodel 
ontwikkel en geïmplementeer kan word, dit die potensiaal het om meer besoekers te 
lok.  
In die huidige stand van die bedryf en met die toenemenede getal rolspelers het die 
mededinging tussen bestemmings aansienlik toegeneem (Ashworth & Goodall, 1988). 
In die stryd om markaandeel te wen, word bestemmings dus aangemoedig om “meer 
soos besighede te dink” (Kotler et al., 1993: 346). Die gevolg is dat die bemarking van 
bestemmings in ’n toenemend geprofessionaliseerde, hoogs georganiseerde  
spesialisbedryf omskep is (Gotham, 2002). 
 
Toerisme verteenwoordig in baie ontwikkelende en minder ontwikkelde lande die 
mees lewensvatbare en volhoubare ekonomiese ontwikkelingsopsie en is in party 
lande die hoofbron van buitelandse valuta. Die toerismemarkaandeel van ontluikende 
ekonomieë het gegroei van 30% in die jare tagtig tot 45% in 2015 en sal na verwagting 
die 57%-kerf teen 2030 bereik oftewel oor die een miljard internasionale toeriste-
aankomste (UNWTO, 2019). ’n Deel van hierdie inkomste sypel deur na verskillende 
groepe van die samelewing en as toerisme met ’n sterk fokus op armoedeverligting 
bewerkstellig word, kan dit die armer groepe direk baat by die indiensneming van 
plaaslike mense in toerisme-ondernemings, goedere en dienste wat aan toeriste 
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voorsien word, of die bestuur van klein en gemeenskapsgebaseerde ondernemings 
(UNWTO, 2019). Dit kan positiewe gevolge vir die vermindering van armoedevlakke 
hê (UNWTO 2019). 
 
Toerisme verteenwoordig die derde grootste sektor in die internasionale handel en is 
verantwoordelik vir 10,4% van die wereldwye BBP (UNWTO:2019). Nie net 
ondersteun dit handel en die handelsgemeenskap nie, maar dit versterk ook 
ontluikende ekonomieë op ’n volhoubare manier. Toerisme maak deel uit van die 
dienshandel wat verantwoordelik is vir 30% van die wêreld se handel in dienste. Dit 
geld veral die minder ontwikkelde lande (MOL’e) waar dit 7% van die totale uitvoer 
van goedere en dienste verteenwoordig en ontluikende ekonomieë wat nie olie het nie 
waar dieselfde syfer 10% is (UNWTO 2019). Ten spyte van die toenemende getalle 
internasionale besoekers aan die ekonomies ontluikende wêreldlande hang daar ’n 
vraagstuk oor veral ontluikende ekonomieë se materiaal en bemarkingsmetodes wat 
hoofsaaklik verantwoordelik is vir die verspreiding, maar ook die uitvoer van die 
bemarkingsmateriaal asook die diens of produk wat gelewer word (Adams, 1984; 
Reimer, 1990; Witkowski, 2005; Olive, 2019).  
 
Hughes (1998) soos aangehaal deur Lichrou, O’Malley en Patterson (2008:10) maak 
die stelling dat die toerismebedryf in drome, mites, hiperrealiteite, verwagtings en 
begeertes handel. Britton (1979) en Boje (1995) beaam die stelling deur na Disney 
World te verwys en te beweer dat die ondersteuningsrol wat die bemarking speel, deur 
die verbeelding aan te gryp met fantasie en noodsaaklik is vir die toerismesektor om 
sukses te behaal. Ongelukkig gebruik ontluikende ekonomieë dieselfde metodes om 
verwronge fantasieë te skep oor hulself as bestemmings deur klem te plaas op 
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koloniale idees en uitgangspunte om ontwikkelde lande se besoekers te lok (Britton, 
1979; Echtner, 2002; Mohamed, 1988; Silver, 1993; Sturma, 1999). 
 
Wilson (1994:774) bevestig hierdie siening deur te verwys na die stereotipiese beelde 
wat gebruik word om byvoorbeeld die Seychelles te bemark. Hierdie beelde word gerig 
op die behoeftes en belangstellings van wit Europeërs in stede van ’n daadwerklike 
toonbeeld en begrip van die eilandbewoners se lewens en bestaan. Ander voorbeelde 
van lande wat deur misleidende beelde en beloftes bemark word, sluit in Costa Rica, 
Ecuador, Jamaika, Kuba, Fidji, China, Thailand, Indië, Egipte, Turkye, Kenia en 
Namibië (Echtner & Prasad, 2003:662). 
  
Sturma (1999) maak ook melding daarvan dat koloniale stereotipering herhaaldelik 
gebruik word en versterk word deur verhale, fiksie, kuns en films en om ontluikende 
markte as bestemmings te bemark. Die probleem is van so ’n aard dat dit al deel 
uitmaak van die toerisme se sterotipering bemarkingstaal. Echtner en Prasad 
(2003:672) toon dat daar drie mites onderliggend is aan die bemarking van 
ontluikende markte as bestemmings aan die Westerse toeris. Dit behels die mite van 
die onveranderde (ongerepte), die mite van die ongebonde en die mite van die 
onbeskaafde. Sulke mites het belangrike implikasies vir bemarking. 
 
Die fokus van die studie handel nie oor die ontluikende markte se dilemma ten opsigte 
van bemarking nie. Bogenoemde dien net ter illustrasie van hoe stories en die 
verhaalmatige die bemarking van bestemmings beïnvloed, hetsy  positief of negatief. 
Nogtans geskied die studie steeds in ’n ontluikende markomgewing en met die 
ontwikkeling van die bemarkingsmodel moet dit in ag geneem word. 
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Rojek (1997) is van mening dat die mitiese element in die bemarking en bespreking 
van toerismebestemmings onvermydelik is. Plaaslik en internasionaal speel mites en 
legendes ’n rol in die ontwikkeling van toerismebestemmings se identiteite en 
bemarkingsaanslagte (Ferreira, 2007; Foley & Fahy, 2004; Urry, 1995; Costa, 1997). 
 
2.2 Noodsaak en vertrekpunt 
Hierdie hoofstuk verskaf die raamwerk en vertrekpunt van die studie asook ’n oorsig 
van die literatuur waarop gegrond is word ter voltooiing van die studie. 
Sleutelkomponente wat sal bydra tot die ontwikkeling van ’n verhaalgesentreerde 










Figuur 2. Sleutelkomponente vir die ontwikkeling van ’n verhaalgesentreerde 
bemarkingsmodel. 
 








Verder sal die teoretiese model (sien 2.8) wat Mossberg et al. (2010) ontwikkel het 
deurtastend bespreek word saam met die bevindings en aanbevelings van hul studie 
(sien 2.8). Uit Mossberg (2010) se navorsing spruit daar ’n teoretiese model wat die 
belangrikheid van stories beaam en verduidelik hoe bestemmings verweef is met 
stories wat bloot lê en wag om vir bemarkingsdoeleindes ontgin te word. Mossberg et 
al. (2010) maak voorts sekere bevindings en aanbevelings (sien 1.2) vir toekomstige 
studies oor die spektrum van storiemodelle vir toerismebestemmings. 
Naas die Noorse studie (Mossberg et al., 2010) gaan daar ook na die reëls en resepte 
van goeie stories en verhale (sien 2.3) gekyk word wat meld dat indien ’n suksesvolle 
verhaal vertel of geskryf word, klem geplaas moet word op meer as net die tema. Om 
basiese begrippe baas te raak en te kan toepas op die driepootpotmodel sal daar ook 
gekyk word na bestaande reëls, regulasies en raamwerke (o.a. Campbell, 1949; 
Shepard,1998; Guber, 2011; Harris, 2016; Miller, 2014, Bugaj, 2013; Voytilla, 1999, 
Vogler, 2007; Shepard, 1998).   
Aanvullend tot bogenoemde navorsers se reëls, regulasies en raamwerke is daar 
Throne (2009) se vyf kategorieë: (1) menslike en sosiale erfenis; (2) industriële en 
landbou-erfenis; (3) die kunste; (4) spys en drank; en (5) natuurgeskiedenis (sien 2.7). 
Smith (2015) se ontwikkelings- en  ses promosiemodelle van hoe bestemmings 
bestudeer moet word, brei verder uit op bogenoemde reëls, regulasies en raamwerke. 
Die ses sluit in die du jour-model, die alleenstaande model, die smörgȧsbord-model, 
roetemodel, die wegbreekmodel en die algemene toerisme-veldtogmodel (kyk 2.17) 
wat sal bydra as rigtingwysers vir hierdie studie. Les bes sal daar ook gekyk word na 
Boje (2001) se voor-verhaalbenadering om die vloei en groei van verhale en stories 
te onderskei en te verstaan (kyk 2.18). Na aanleiding van die bespreking van 
bogenoemde sal die driepootpotbenadering en -model, wat sal bydra tot die 
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bemarking van toerismebestemmings deur middel van verhale en stories, deurtastend 
bepreek en ondersoek word. Die driepootpotbenadering en  -model beskik oor 
elemente van en is beïnvloed deur die literatuur wat volg.  
2.3 Bestemmingsbemarking, beginsels en ’n model 
Ten opsigte van klein dorpies as bestemmings en die bemarking daarvan moet in ag 
geneem word dat Suid-Afrika beskik oor 278 plaaslike munisipaliteite waarvan die 
oorgrote meerderheid onder die kategorie van ’n klein dorpie of ’n landelike gebied val 
(Rogerson, 2016:6). Bogenoemde in ag geneem, is dit ook van belang om bewus te 
wees daarvan dat die rol van toerisme en die bemarking daarvan as ’n 
ontwikkelingsvoertuig internasionaal, maar ook op eie bodem, van toepassing is op 
marginale gebiede (Hoogendoorn & Visser, 2016:99). 
 
Allhoewel die prosesse en benaderings van bestemmingsbemarking al uit verskillende 
hoeke en deur verskeie navorsers (Nowers, De Villiers & Myburgh, 2002; Rogerson, 
2002b, 2002c; Briedenhann & Wickens, 2004; Marais, 2004; Van Staden & Marais, 
2005; Donaldson, 2007; Ferreira, 2007; Donaldson, 2009; Halseth & Meikeljohn, 2009; 
Booyens & Visser, 2010; Donaldson & Marais, 2012; Ramukumba, 2012; Sitinga & 
Ogra, 2014; Rogerson & Collins, 2015; Rogerson & Harmer, 2015; Butler & Rogerson, 
2016; Grobler & Nicolaides, 2016; Irvine, Kepe, De Wet & Hamunime, 2016) bestudeer 
is, vat Morrison (2019:9) die vertrekpunt van bestemmingsbemarking mooi saam deur 
daarna te verwys as ’n deurlopende opeenvolgende proses wat bestuur, beplan, 
ondersoek, beheer en geëvalueer moet word om aan die behoeftes van die kliënte, 
maar ook aan die doelstellings van die verskillende organisasies, te voldoen.  
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In kort handel bestemmingsbemarking oor die ontwerp van die plekmengsel (Kotler, 
Haider, Donald & Rein, 1993; Buhalis, 2000). Dit wil sê die seleksie en ontwikkeling 
van spesifieke kenmerke en die skepping en posisionering van die bestemming as ’n 
handelsmerk (Morgan, Pritchard en Piggott 2002). Die belangrikste hulpbronne is die 
aardrykskunde, kultuur en geskiedenis van die bestemming (Crouch & Ritchie, 1999). 
Daarom behels bemarkingspogings die skepping en bevordering van die 
bestemmingsbeeld(e) (Ashworth & Voogd, 1994) wat op elemente uit bogenoemde 
hulpbronne gebaseer is om die bestemming meer mededingend te maak.  
 
Kavaratzis en Ashworth (2008:150) meld dat bemarking van bestemmings wêreldwyd 
beoefen word. Dis ook nie ’n nuwe gier of neiging nie, maar vind al etlike jare plaas. 
Dis ’n dissipline wat ontwikkel het binne die bemarkingswetenskap, maar wat ook 
beïnvloed is deur eksterne historiese kontekste met betrekking tot ruimtelike skale met 
sy eie doelwitte en prioriteite. 
 
In die aanslag op die bemarking van bestemmings voer Kavaratzis en Ashworth 
(2008:151) aan dat daar sewe beginsels is om in ag te neem en op te fokus, naamlik: 
 
1. Daar moet ’n behoefte aan ’n kollektiewe begrip van en waardering vir 
plekbemarking bestaan voordat die bemarkingspoging begin; 
2. Kruisbestuiwing en samewerking moet bestaan, asook duidelike roltoewysing 
en effektiewe koördinasie van die bemarkingsaktiwiteite; 
3. Bemarking moet as ’n proses geïmplementeer word en  
nie sporadies of in gefragmenteerde aktiwiteite aangepak word nie; 
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4. Die bemarkingsbegrip van bestemmings moet ’n breër aanslag neem en nie 
net fokus op toerisme-ontwikkeling nie; 
5. Plaaslike gemeenskappe moet ’n groter rol speel in die bemarking van 
bestemmings en meer betrek word by die bemarkingspogings sodat hul 
behoeftes in alle fases van die bemarkingsproses in ag geneem kan word; 
6. Die begrip van interstedelike kompetisie moet verder verfyn word sodat 
geleenthede deursigtig is en bestemmings uiteindelik beter voordeel kan trek 
uit geleenthede in die omgewing; en 
7. Die bemarkingsaktiwiteite moet gemonitor en geëvalueer word vir gunstige 
resultate. 
 
Ten spyte van Kavaratzis en Ashworth (2008) se sewe beginsels wat vir 
verantwoordelike bemarking as riglyne kan dien, is Lichrou, O’Malley en Patterson 
(2008:1) van mening dat die bemarking van bestemmings met twee probleme sit. Die 
kwelpunte wat hulle uitwys, is die versoening tussen die tweeledige doelwitte in die 
toerismebedryf van winsgewendheid en volhoubaarheid en ook die koördinering van 
die aktiwiteite van die verskillende belanghebbendes wat met ’n toerismebestemming 
verband hou. 
 
Ryan (1991:102) maak die stelling dat toerisme oor meer gaan as die plek of die 
bestemming. Ryan voer verder aan dat dit die ervaring self is wat mense lok. Die idee 
om nuwe mense te ontmoet en interaksie te hȇ met die gashere en medebesoekers 
is die groot ontasbare trekpleister. Mense spandeer hul swaar verdiende geld en 
gespaarde verlof om te ontsnap uit die werkplek en saai roetine om as’t ware ’n 
herinnering te koop. Voor ’n bestemming egter bemark kan word, moet dit eers 
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verstaan word. Dus moet die belangrike elemente van wat ’n bestemming “maak” 
bestudeer en ontleed word. 
 
2.4 Die gemeenskap 
Die gemeenskap vorm die ruggraat van hierdie studie, maar ook van die meeste 
bestemmings en word dus ook gemeld as een van die pote van die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel (sien Hoofstuk 3). Sonder die insae, 
belangstelling en eienaarskap van die gemeenskap in ’n verhaalmotiefbenadering vir 
die bemarking van ’n bestemming kan so inisiatief nie suksesvol wees nie. Die proses 
en deelname van die gemeenskap sal nie slegs sosio-ekonomiese invloede hê nie, 
maar indien dit vanuit die regte invalshoek benader word, sal dit ook lei tot volhoubare 
gemeenskapsontwikkeling.  
 
De Beer en Swanepoel (2013:15-24) omskryf die verskillende benaderings wat gevolg 
moet/kan word wanneer ’n gemeenskap betrokke is by opheffing en vervolgens by 
volhoubare ontwikkeling. Hulle maak melding van nege moontlike benaderings (De 
Beer & Swanepoel, 2013:15-24). Wanneer ’n mens betrokke raak by 
gemeenskapsontwikkeling is dit belangrik om kennis te neem van die benaderings, 
omdat ’n bestemming mense bevat en omdat waar daar mense is daar ’n gemeenskap 
is. Ongegag die herkoms, oorsprong of beweeglikheid van die mense is hulle saam ’n 
gemeenskap én ’n verhaal.  
 
Die gemeenskapsontwikkelingbenaderings sluit in: 
o Leerprosesbenadering 
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Streef daarna om aan die behoeftes van die gemeenskap te voldoen 
deur buigsaam te wees. Dis ’n volgehoue, eksperimentele, 
aksiegebaseerde kapasiteitsbou-styl van hulpverlening soos omskryf 
deur Korten (1980:484) in De Beer en Swanepoel (2013:15-24). 
 
o Aangepaste administrasie 
Aangepaste administrasie se kenmerk is vennootskappe. Die doel van 
dié benadering is om deur middel van aksie(s) afhanklikheid van 
gemeenskappe te verminder, demokratiese prosesse in werking te stel 
en menslike potensiaal te ontgin. 
 
o Mensgesentreerde benadering 
Moser (1983:3) beskou die mensgesentreerde benadering as ’n 
bemagtigingstrategie om kapasiteit te ontwikkel en te bewerkstellig. 
Deelname deur betrokke rolspelers (die gemeenskap) is nie ’n middel 
nie, maar ’n doel op sigself. Korten (1990:67) beskryf dit as ’n proses 
waardeur die lede van ’n samelewing hul potensiële en institusionele 
vermoëns verhoog, om te mobiliseer en hulpbronne te skep ten einde 
volhoubare en regverdig-verdeelde verbeteringe wat ooreenstem met 
hul eie aspirasies, te verseker. 
 
o Menslike skaalontwikkeling 
Volgens Max-Neef et al. (1991:8) is die menslike 
skaalontwikkelingsbenadering gebaseer op die bevrediging van 
fundamentele menslike behoeftes. Dit sluit in mense se verhoudings met 
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die natuur en tegnologie, globale gebeurtenisse met plaaslike aktiwiteite, 
asook persoonlike interaksie en ontwikkeling in samewerking met die 
staat en ’n gebalanseerde interafhanklikheid tussen al die rolspelers en 
hulpbronne. 
 
o “Nog ’n ontwikkeling” 
Volgens Hettne (1990:154) soos aangehaal in De Beer en Swanepoel 
(2013:19) is dit ’n alternatiewe benadering sonder ’n universele padkaart 
of resep vir ontwikkeling. Die uitgangspunt is dat “elke samelewing sy 
eie strategie moet bepaal na aanleiding van hul eie behoeftes”. Die fokus 
van die benadering berus op behoefte-georiënteerdheid, inheemsheid, 
selfstandigheid en ekologiese fokus. Verder fokus die benadering op die 
feit dat strukturele transformasie moet plaasvind ten opsigte van sosiale 
verhoudings, ekonomiese aktiwiteite en magsverhoudings. 
 
o Vermoënsbenadering 
Hierdie benadering reken dat individue, gemeenskappe en samelewings 
selfvertroue, kennis en mag verkry deur betrokke te wees by 
ontwikkeling. Hulle is dus beter in staat om hul eie lewens en toekoms te 
beïnvloed. Hierdie benadering beskou ontwikkeling as ’n proses om 
mense se vermoëns uit te brei. Dit is ’n benadering wat menslike 
ontwikkeling, en nie noodwendig ekonomiese ontwikkeling nie, in die 
kalklig plaas. Mense en hul ontwikkeling word ’n doel op sigself en nie ’n 
middel vir ander doelwitte nie. 
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o Bategebaseerde gemeenskapsontwikkeling 
Die bategebaseerde benadering van gemeenskapsontwikkeling fokus 
op wat gemeenskappe het in stede daarvan om te fokus op wat hulle 
nodig het. Die idee van die benadering is om na binne te kyk en te 
ontwikkel eerder as om van buite toe te voeg. ’n Bate is volgens hierdie 
benadering nie net fisiese voorwerpe of geld nie, maar sluit ook 
“persoonlike eienskappe en vaardighede [en] ... die verhoudings tussen 
mense deur sosiale verwantskap- of assosiasie-netwerke in” (Mathie & 
Cunningham, 2003:5). 
 
o Sosiale kapitaalteorie 
Hierdie benadering beskou sosiale verhoudings as ’n sleutelhulpbron die 
ontwikkeling en toepassing van strategieë wat op ontwikkeling op 
plaaslike vlak fokus. Die sosiale kapitaalteorie draai om sosiale 
verbindings en gedeelde waardes wat mense verbind, ’n 
gemeenskaplike begrip en wedersydse vertroue wat samewerking 
aanmoedig en ’n gemeenskap ontwikkel. 
 
o Volhoubare bestaansbenadering 
Die volhoubare bestaansbenadering neem die relevante bates van 
mense (menslike, natuurlike, ekonomiese/finansiële, sosiale en fisiese 
kapitaal) as uitgangspunt. Die belange van mense word beïnvloed deur 
skok, tendense en seisoenale veranderlikes asook beleidsrigtings, 
instellings en prosesse. As beleidsrigtings, instellings en prosesse 
mense help om die kwesbaarheid van hul bestaan (van skok, tendense 
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en seisoenale veranderlikes) te oorleef en voor te berei en 
lewensomstandighede te verbeter, sonder om die omgewing negatief te 
beïnvloed, word ’n volhoubare bestaansbenadering gevolg. Hierdie 
benadering is ’n manier om ’n balans te bereik uit die vroeëre idees en 
benaderings oor menslike ontwikkeling. Dit kombineer die beginsels van 
gemeenskapsontwikkeling met aspekte van sosiale kapitaalteorie, die 
vermoënsbenadering, ontwikkeling van menslike skaal en “nog ’n 
ontwikkeling”(Another development). 
 
Godfrey en Clarke (2007:54) bevestig die kardinale rol wat die plaaslike inwoners en 
gemeenskap te speel het wanneer dit kom by toerisme-aktiwiteite en enige 
ontwikkelingstrategie wat daarmee gepaardgaan. Die aard van die bemarking van 
toerismebestemmings is om die hele gemeenskap te paradeer as ’n skouspel 
(geskiedenis, kultuur en omgewing). Verder meen Godfrey en Clarke (2007:54) dat 
toerisme oor die potensiaal beskik om almal wat in daardie bestemming woon en werk 
te beïnvloed. Gemeenskapsbetrokkenheid is ’n sentrale aspek om toerisme-impak te 
minimaliseer aangesien dit die inwoners se bestaan beïnvloed. Sulke betrokkenheid 
bied ook die geleentheid vir konstruktiewe kritiek op kwessies wat die inwoners van 
bestemmings direk beïnvloed. Dus is dit van kardinale belang wanneer 
toerismebestemmings ontwikkel word dat deurtastende amesprekings gehou word en 
betrokkenheid gefasiliteer word deur middel van ’n 
gemeenskapsontwikkelingsbenadering. Vir die doel van die studie sal daar gesteun 
word op die volhoubare bestaansbenadering (sien vorige bladsy). 
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Saam met die volhoubare bestaansbenadering sal daar gekyk word na John Elkington 
se “triple bottom line” oftewel driekuns-skeidslyn. Driekuns-skeidslyn moedig 
entrepreneurs van klein-tot-medium toerisme-sakeondernemings aan om die impak 
en implikasies van hul finansiële besluite te meet en te projekteer op die omgewing 
(die natuurlike) en die gemeenskap (die sosiale). Dit word soms opgesom as “wins, 
mense en planeet” wat ’n intieme verwantskapskonsep van “volhoubaarheid” vorm uit 
maatskappye wat hul fondamente daarop bou, samelewings wat stabiel en regverdig 
is, en ’n globale natuurlike omgewing wat in ’n gesonde ewewig verkeer. Die basiese 
argument is dat ons in ’n tydsgewrig leef waarin ’n klein korttermynfokus op die 
finansiële agterlyn alleen winste sal genereer indien die mense en die omgewing in 
harmonie saamwerk (Savitz en Weber 2006). Die King IV-verslag van 2016 
beklemtoon die belangrikheid van die driekuns-skeidslyn en meld dat namate die 
wêreld wegbeweeg van geïsoleerde denke na geïntegreerde denke, mense 
toenemend bewus word dat organisasies en die manier waarop hulle strategie 
oorweeg, verbreed moet word. Dit is duidelik dat ’n strategie nie net die bydrae tot die 
sakemodelle en die gevolglike uitsette behels nie, maar ook die uitkomste van die 
organisasie se produkte of dienste in ag moet neem. Organisasies moet veral bepaal 
watter impak hulle op kritieke aspekte van die samelewing en die omgewing het en 
gaan hê (Institute of Directors of South Africa, 2016:10). Alhoewel die toepassing van 
die driekuns-skeidslyn nie altyd meetbaar is nie, veral nie vir klein besighede nie, is dit 
’n omvangryke holistiese benadering – juis die tipe benadering wat nodig is as dit kom 
by die bemarking van toerismebestemmings. 
2.5 Die omgewing 
Stefănicaa en Butnaru (2015:1) omskryf die verhouding tussen toerisme en die 
omgewing as gekenmerk deur interafhanklikheid. Die omgewing beskik, danksy sy 
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natuurlike, kultuurhistoriese en sosiale klimaat, oor die potensiaal om toeriste te lok 
na ongetemde omgewings mits dit verantwoordelik bestuur word. Hóé groter die 
verskeidenheid van natuurlike hulpbronne in die omgewing, hóé groter is die 
trekpleister vir toeriste.  
 
Holden (2009:374) omskryf hierdie interafhanklikheid as ’n ekostelsel van dienste wat 
die volgende insluit: voorsorgdienste', byvoorbeeld kos en water; regulerende dienste, 
byvoorbeeld klimaat en vloedbeheer; kulturele dienste wat ontspanningsvoordele, 
estetiese voordele en geestelike voordele bied; en ondersteunende dienste. Hy is 
verder van mening dat die rasionaal van toerisme nou aanluit by kultuurdienste, maar 
dat hul uiteindelik afhanklik is van mekaar – dus beïnvloed die een die ander en het 
hul mekaar nodig vir volhoubare oorlewing (Holden, 2009:374).  
Volgens Swarbrooke (1998) soos aangehaal deur Yadav, Sahu en Sahoo (2016:180) 
kan volhoubare toerisme gedefinieer word as “die vorme van toerisme wat vandag 
voldoen aan die behoeftes van toeriste, die toerismebedryf en gasheergemeenskappe 
sonder om die vermoë van toekomstige geslagte om hul eie behoeftes te bevredig, in 
die gedrang te bring”.  
 
Holden (2009:374) meen egter dat die verskeie rolspelers en belanghebbendes in die 
bedryf die impak wat toerisme op die natuurlike omgewing het, verhoog. Die afwyking 
van ruimtelike dimensies deur aktiwiteite, asook ’n tekort aan ’n klinkklare 
omskrywing(s) rondom sistematiese en volhoubare beplanning, implementering en 
bestuur van die toerismesektor dra by tot ingewikkelde verhoudings tussen die bedryf 
en die natuur.  
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Die impak op die natuurlike omgewing beïnvloed nie net ongerepte natuurgebiede nie, 
maar ook bewerkte grond wat ’n belangrike deel van die natuurlike en kulturele erfenis 
van ’n streek is en ekologies waardevol is omdat dit die habitat van baie spesies is. 
Omgewingsimpakte van toerisme vind plaas op plaaslike, streeks- en wêreldvlak 
(UNWTO, 1998:19). 
 
Na aanleiding van bogenoemde is dit dus duidelik dat enige toerisme-aktiwiteit 
of -ontwikkeling, van welke aard ook al, deeglik ondersoek moet word voor 
implementering. Daarbenewens moet dit fyn bestuur word en gereeld gemonitor word 
om te verseker dat dit op ’n volhoubare manier aangewend word. Dit is ook duidelik 
dat die impak van toerisme nie slegs die natuurlike omgewing tref nie, maar ook die 
kulturele en sosiale vlakke van die gemeenskap waarbinne sodanige ontwikkeling of 
bedryf mag ontstaan of plaasvind. 
 
Om hierdie redes is die omgewing een van die pote waarop die driepootpotbenadering 
in Hoofstuk 3 gebaseer word. 
2.6 Die ekonomie 
Soos in die inleiding vermeld, word die toerismebedryf beskou as een van die wêreld 
se mees vinnig groeiende bedrywe wat meer as 319 miljoen werksgeleenthede regoor 
die wêreld genereer en ’n geraamde 10,4% van die globale BBP verteenwoordig 
(WTTC, 2019:3). Toerisme word oor die algemeen beskou as ’n hoogs 
arbeidsintensiewe aktiwiteit en ’n werkgewer vir groot getalle laag geskoolde en 
ongeskoolde werkers. Dit word verder beskou as ’n sektor wat veral belangrik is vir 
werksgeleenthede vir vroue (Williams & Shaw, 1988; Meyer, 2007). 
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Alhoewel verskeie navorsers melding maak van die tipe indiensneming wat ’n mens 
in die toerismesektor kry (Jolliffe & Farnsworth, 2003; Fang, Oiang & Law, 2016; 
Kalaiya & Kumar, 2015), vat Keyser (2009:321) dit ’n stap verder en identifiseer drie 
tipes indiensneming in die toerismesektor. Die eerste indiensnemingskategorie is 
direkte indiensneming. Dit het betrekking op persone wat in posisies geplaas word om 
in  toeristefasiliteite werksaam te wees. Dit wissel van die hoofbestuurder by hotelle 
tot by die tuinier in die instandhoudingspan en al die werknemers wat direkte kontak 
met toeriste het of direk hul ervaring beïnvloed. Maatskappye wat direkte werk in die 
toerismebedryf bied, sluit in lugdienste, reisagente, toerisme-attraksies, 
akkommodasieverskaffers, toeroperateurs en toerisme-inligtingskantore. 
Die tweede indiensnemingskategorie is indirekte indiensneming. Dit verwys na werk 
wat verband hou met goedere en dienste wat deur verskillende maatskappye aan 
toerismebedrywighede verskaf word. Dit kan voertuie, die ontwerp van maatskappy-
logo’s, letterskildering op die voertuig, brosjure-ontwerp en drukwerk, webwerfontwerp 
en -instandhouding, rekeningkundige dienste, en toerusting soos piekniekmandjies, 
warmwaterflesse en naslaanboeke oor die bestemming. Maatskappye wat indirekte 
indiensneming bied, is dié wat direkte toerisme-indiensnemingsdienste dien en 
ondersteun. Hierdie instansies sluit konstruksiemaatskappye, konvensiesentrums en 
ander toerismefasiliteite, vliegtuigvervaardigers en verskaffers van 
spysenieringstoerusting in. 
Die derde indiensnemingskategorie is oorsaak-indiensneming. Dit verwys na 
toerisme-indiensneming wat uit toerismebesteding voortspruit. ’n Algemene toename 
in toerisme by ’n bestemming sal die groei van oorsaak-indiensneming in ander 
gebiede soos kleinhandel, skole en munisipale owerhede stimuleer. Die 
werksgeleenthede wat voortspruit uit huishoudelike uitgawes van bykomende lone, 
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salarisse of die eienaar se inkomste is geïnduseerde effekte. Keyser (2009:322) gee 
die voorbeeld van ’n hotel of oord wat na die opgradering die salaris van personeel 
kan verbeter om die personeellede te motiveer om beter diens te lewer. Die oord kan 
ook meer personeel in diens neem om die groter bedrywighede te ondersteun. Die 
bestaande en nuwe werknemers kan vervolgens meer geld verdien wat hulle dan weer 
aan besighede en ondersteuningsdienste, byvoorbeeld koswinkels, crèches en 
dokters in die omgewing, kan bestee. Hierdie besigheids- en ondersteuningsdienste 
kan dalk meer personeel in diens neem om die bykomende toeriste te hanteer. 
Hierdie drie sektore van indiensneming illustreer die kompleksiteit van die 
toerismebedryf en werkskepping, maar ook geleenthede wat in die sektor bestaan. 
Volgens die Witskrif oor die Ontwikkeling en Bevordering van Toerisme in Suid-Afrika 
(South Africa, 1996) is die visie van die nasionale regering om die toerismesektor as 
’n nasionale prioriteit op ’n volhoubare en aanvaarbare wyse te ontwikkel sodat 
toerisme beduidend sal bydra tot die verbetering van die lewensgehalte van elke Suid-
Afrikaner. Aangesien toerisme beskou word as ’n hoofsektor in die nasionale 
ekonomiese ontwikkelingstrategie is die behoefte geïdentifiseer om ’n wêreldwye 
mededingende toerismebedryf te kweek sodat toerisme ’n belangrike krag kan wees 
in die heropbou- en ontwikkelingspogings wat deur die regering beplan word. 
Tesame met hierdie visiestelling is die volgende doelwitte en teikens uiteengesit: 
a) ekonomiese doelwitte met die klem op volhoubare groei, aggressiewe 
ontwikkeling, gemeenskapsbetrokkenheid en die bevordering van toerisme; 
b) sosiale doelwitte met die fokus op kulturele en geslagsgelykheid en gepaste 
toerisme-onderrig en -opleiding. Daarbenewens, val die fokus daarop om trots 
te wees op die kulturele hulpbronne wat Suid-Afrika bied en dit te bevorder 
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terwyl die bevordering van gemeenskapsdeelname aan die beplanning, 
ontwikkeling, implementering en bestuur van toerismeprojekte fokus op 
omgewingsdoelwitte; 
c) omgewingsdoelwitte sluit in om 'n leier in verantwoordelike 
omgewingsontwikkeling te word en bewaring en volhoubare gebruike van 
toerismehulpbronne aan te moedig (South Africa: 1996). 
 
Sedert 1996 en die ontstaan van die Witskrif oor die Ontwikkeling en Bevordering van 
Toerisme in Suid-Afrika (South Africa, 1996) het daar al ’n aantal toerismewette in 
werking getree om die uitvoerbaarheid van die Witskrif moontlik te maak. Heelwat van 
die wette onderskraag die fondamente van die Witskrif en ondersteun die praktiese 
implementering daarvan. In 2010 was die toerismebedryf een van die sektore wat die 
vinnigste gegroei het in Suid-Afrika. Dit was ook Suid-Afrika se grootste uitvoerder.  
Dit het daartoe gelei dat die regering toerisme as ’n prioriteitsektor vir nasionale 
ekonomiese groei geïdentifiseer het (South Africa , 2010).  
 
Ondanks die vinnige groei in die toerismebedryf was die volhoubaarheid van die groei 
en die bedryf op sigself ’n vraagstuk. In 2011 het die Nasionale Departement van 
Toerisme ’n nuwe tienjaarstrategie ter tafel gelê, nl. die Nasionale 
Toerismesektorstrategie (NTSS), wat “daarop gemik is om die verantwoordelike groei 
van toerisme vir die volgende tien jaar te inspireer en te versnel” (South Africa, 2011B: 
ii). 
 
Die NTSS moedig die implementering van nasionale minimum standaarde aan vir 
verantwoordelike toerisme en stel voor dat dit ontwikkel word op ’n volhoubare manier 
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uitgevoer word. Die Toerismewet nr. 3 van 2014 is nie net ’n uitvloeisel van die Witskrif 
nie, maar maak ook voorsiening vir die ontwikkeling en bevordering van volhoubare 
toerisme vir die sosiale, ekonomiese en omgewingsvoordeel van Suid-Afrikaanse 
burgers wat ook direk verband hou met die NTSS en die implementering daarvan. 
Hierdie wet is duidelik ter ondersteuning van die doelwitte wat saamgevat is in die 
Witskrif van 1996. Die wet se ondersteuning van die Witskrif is verder ook sigbaar in 
sy doelstellings wat die volgende insluit: 
 Bevordering van verantwoordelike toerismepraktyke; 
 Bepalings vir die effektiewe bemarking van Suid-Afrika, plaaslik en 
internasionaal, deur Suid-Afrikaanse Toerisme (SAT); 
 Bevordering van toerismeprodukte en -dienste; 
 Bevordering van ekonomiese groei en ontwikkeling van die sektor; en 
 Vestiging van konkrete interregeringsverhoudinge om toerisme te ontwikkel en 
te bestuur. 
Toerismewet nr.3 2014 omvat die NTSS as deel van die wetgewende raamwerk vir 
die bestuur en ontwikkeling van toerisme. Die wet stel die sektor in staat om leemtes 
wat tydens die hersieningsproses geïdentifiseer is rakende die gebrek aan kennis en 
inligting oor die sektor aan te spreek (South Africa, 2014). 
 
Hierdie spesifieke teikens en doelstellings van die witskrif asook die wette op toerisme 
is daarop gemik om die bydrae van toerisme tot die BBP te verhoog om die toename 
aan besoekers te behou en om voordeel te trek uit hul bestedingspatrone. 
Werkskepping, die implementering van nuwe toerisme-projekte en die bekendstelling 
van toerisme as vak in skoolkurrikula word as verdere prioriteite vir uitvoering beskou. 
In die 2016/2017-jaarverslag van die Departement van Toerisme word daar gemeld 
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dat die aantal buitelandse toeriste wat Suid-Afrika besoek het steeds groei. Die 
kapitaal wat ingestroom het as gevolg van die toeriste was na raming ’n bydrae van 
R425,8 miljard tot die BBP in 2018. Dit verteenwoordig 8,6% van alle ekonomiese 
aktiwiteite in Suid-Afrika en maak Suid-Afrika volgens die UNWTO die grootste 
toerismerolspeler in Afrika. Verder was die totale bydrae van reis en toerisme wat tot 
indiensneming in Suid-Afrika gelei het 1,5 miljoen werksgeleenthede in 2018. Dit 
verteenwoordig 9,8% van die land se totale indiensneming (South Africa, 2019:12). 
 
Na die oorsig van  die kompleksiteit van die toerismebedryf  ten opsigte van 
ekonomiese groei en impak met onder meer werkskeppingsgeleenthede wat in die 
sektor bestaan, is dit duidelik moontlik om met oordeel en deeglike beplanning enige 
model wat die bedryf kan beïnvloed, te hanteer. Die ekonomie is en bly ’n dryfveer van 
hierdie sektor en het dus ook ’n noodsaak om deel uit te maak van een van die pote 
of altans kernbeginsels van die driepootpotbenadering.  
2.7 Multikulturele begrip en bemarking in ontluikende ekonomieë 
Die kwessie van multikulturalisme het oor dekades verskillende vorme aangeneem en 
ontwikkel, maar dit handel hoofsaaklik oor kulturele diversiteit. Dit sluit in, maar is nie 
beperk nie tot, ras, geloof, taal en verskillende politieke omstandighede waarin 
gemeenskappe hulself bevind (Neumannova 2007; Niemand, 2013).   
 
In die milieu waarin hierdie studie geskeid, nl. ’n ontluikende ekonomie, spesifiek Suid-
Afrika, is dit broodnodig om ’n begrip te hê van die kulturele landskap. Bo en behalwe 
die sosio-ekonomiese en politieke geskiedenis wat bygedra het tot die landskap het 
ras en etnisiteit die pas aangegee vir Suid-Afrika soos dit in 2019 daar (sal) uitsien. 
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Etnisiteit verwys in hierdie konteks na gedeelde kultuurpraktyke, perspektiewe en 
beskouings wat een groep mense van ander onderskei. Die mees algemene 
eienskappe wat verskillende etniese groepe onderskei, is geloof, grondbesit, taal, 
tradisionele drag en eie geskiedenis en godsdiens (sahistory.org.za). 
 
Die filosofie en kwessie rondom multikulturele begrippe duur al ’n geruime tyd voort 
(Bishop, 2004; Haarscher, 1997; Rorty, 1989, 1991; Taylor, 1994; Zolo, 1997). 
Modood soos aangehaal in Abu-Laban (2002: 46) is van mening dat elke kultuur uniek 
is en dus interkulturele en multikulturele verhoudings en gemeenskappe beïnvloed. 
Habermas (1986:243) meen egter dat kultuur en dié se tradisies selektief is van aard, 
en dat dit unieke, vaste essensies verteenwoordig wat onafhanklik van konteks of 
interkulturele verhoudings ’n etniese groep op sy spesifieke wyse laat optree. Modood 
soos aangehaal in Abu-Laban, 2002:461) meen die teendeel waar is, naamlik dat die 
verskeidenheid van (multikulturele) netwerke geneig is om grense oor te steek. Dus  
voer Niemand (2013:45) aan dat alhoewel alle lede van ’n kultuur nie noodwendig 
saamstem oor wie aan die kultuur behoort en wie nié, die bewerings wat oor 
lidmaatskap gemaak word dit moontlik maak om die kommunikatiewe verhoudings 
binne die kultuur te onderskei van dié buite die kultuur. Morasso en Zittoun (2014) 
bevestig Niemand (2013) se stelling deur te meld dat kulture, in plaas daarvan dat dit 
as stabiele groepe met bepaalde grense beskou word, eerder as algemene 
deelnemende organismes bestaan uit mense en dat hulle veranderlik is en 
getransformeer kan word. Dit kan ook nuttig wees om “kollektiewe kultuur” (die 
potensieel gedeelde as totaliteit van menslike kultuurhistoriese produksies) uit 
spesifieke individue se sienswyses of “persoonlike kulture” te beskou (Valsiner, 2007). 
So ’n beskouing kan ’n aanduiding gee van watter deel van die reservoir van gedeelde 
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waardes, betekenis en voorwerpe ’n spesifieke persoon internaliseer en bewaar deur 
sy/haar unieke storie. Dit bevestig die feit dat selfs “dieselfde” sosiale en kulturele 
omgewing(s) verskillende “persoonlike kulture” kan huisves. 
 
Die bewustheid van verskillende  kultuur- en/of etniese groepe in veral ’n multikulturele 
omgewing is ontsettend belangrik by die skep van ’n gemene deler-verhaal en stories 
wat sal lei en bydra tot ’n bemarkingsaanslag of model van ’n gegewe bestemming. 
Dis die gemene delerstorie wat sal lei tot suksesvolle implementering, want die hele 
gemeenskap voel deel daarvan. 
 
2.8 Die Skandinawiese verhaalmotief 
In die studie deur Mossberg et al. (2010) het die navorsers empiriese data ingesamel 
wat van toepassing is op vyf verskillende gevallestudies uit die verskillende 
Skandinawiese lande met die fokus op toerisme-verwante aktiwiteite en die 
verhaalmotief as inspirasie. Alhoewel stories en verhale deurskemer in ander studies 
oor toerisme en bemarking, is die Skandinawiese model enig in sy soort. Dit op sigself 
het nie net die gapings in die literatuur blootgestel nie, maar ook ’n dryfveer geword 
vir die voltooiing van die studie. Die vyf gevallestudies waarna verwys word in die 
Skandinasiese studie kan ook in terme van die produklewensiklusse vertolk word 




    
Figuur 3. Produklewensiklusse (Kotler & Armstrong, 2018:290-291) 
 
Die produklewensiklusse soos uitgebeeld deur Kotler en Armstrong (2018) omskryf 
die verskillende fases waardeur produkte gaan. Dit begin by die bekendstelling of 
vrystelling van die produk of diens aan die verbruiker. Die volgende fase is die 
groeifase wat behels dat sodra die nuwe produk/diens aan die mark se vereistes 
voldoen dit ’n groeistadium betree waarin verkope spoedig sal toeneem. Daarna volg 
die volwasse of mondige fase. In hierdie fase verlangsaam die produk se 
verkoopsgroei en betree die produk volwassenheid. Na mondigwording volg die 
afnamefase. In hierdie fase daal verkope van die meeste produkvorme en 
handelsmerke. 
 
Uit die vyf gevallestudies is rolspelers geïdentifiseer met wie onderhoude gevoer is. 
Verder is diepgaande gesprekke met besoekers aan die bestemmings gevoer. Die 
studie is verder aangevul deur omvangryke literatuurstudie en analises rakende die 
toerismebedryf, bemarkingsmateriaal en blootstelling met betrekking tot elke 
gevallestudie. Verdere waarnemings is ook gedoen ten opsigte van die 
verhaalvertellingsbenadering in die verskillende lande, nl. Denemarke, Swede, 
Noorweë en Ysland.  
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In beginsel is die Skandinawiese model soomloos en prakties uitvoerbaar met 
betrekking tot bestemmingsbemarking deur middel van die verhaalmotief. ’n Nadeel is 
egter dat daar gefokus word op lande. Alhoewel streke (oorgrensparke, eilandgroepe 
en selfs kontinente) soms saamsnoer om hul handelsmerke te versterk, is daar ’n 
gevaar dat die identiteit en stem van elke streek verdoof kan word. So ook wanneer 
die lens verder gefokus word op elke land, kan provinsies, streke, stede en selfs dorpe 
se identiteite en stories gemis word. Juis die kern en trekkrag waaroor elke 
bestemming beskik.  
 
2.8.1 Skandinawiese model 
Die Skandinawiese teoretiese verhaalmodel soos geïllustreer in Tabel 2.1 lewer 
klinkklare bewyse oor hoe storievertellingsaktiwiteite kan lei tot 
toerismebestemmingsontwikkeling deur verskillende rolspelers in verskillende fases 
van die storievertellingsontwikkelingsproses te betrek. Vir inspirasie en beter begrip 
van die verhoudings van die verskillende rolspelers en watter impak hulle kan hê, is 
wetgewing geanaliseer en daar is na die netwerkteorie gekyk (Halkier, 2006; 
Hogwoord & Gunn, 1986; Rhodes & Marsh, 1992; Therkelsen & Halkier, 2010; 
Thorelli, 1986; Dedeke, 2017), terwyl literatuur oor storievertel of die verhaalmotief 
natuurlik aangewend word om die storievertelkonsep te ontwikkel (Chronis, 2005; 
McCabe & Foster, 2006; Mossberg, 2008; Suvantola,2002; Pera, 2017; 
Pearce, Markwell & Wilson, 2018). 
 
In Tabel 2.1 word die proses van die Skandinawiese verhaalmodel omskryf. Die tabel 
moet van links na regs gelees word. Daar word akteurs, aktiwiteite en hulpbronne 
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geïdentifiseer wat geïntegreer moet word en georganiseer moet word in ’n 
storievertellingsproses om die konsep van bemarking en netwerkontwikkeling te 
fasiliteer sodat bestemmingsontwikkeling kan plaasvind. In gunstige omstandighede 
sal dit ’n ontmoeting wees van belangstellings, idees, kennis en evaring wat kan lei tot 
’n gemeenskaplike storielyn. Dit sal alle belanghebbendes se verbeelding en 
belangstelling prikkel, ook in die bestemming as geheel, wat ’n bydrae kan maak tot 
’n innoverende toerisme-ervaring en ’n winsgewende mark vir die bestemming.  
 
Die model beveel aan dat die plasing, ontwerp en implementering van die agenda uit 
kernstappe bestaan soos in die proses van wetgewingformulering omskryf (Hogwood, 
& Gunn, 1986; Therkelsen & Halkier, 2010; Molina, Ochoa & Ledesma, 2018) en blyk 
bruikbaar te wees in die milieu van bestemmingsgebaseerde samewerking in die 
ontwikkeling van ’n storielyn. Die sleutelspelers sluit in plaaslike en provinsiale 
toerismebestemmings, publieke toerismeorganisasies, plaaslike munisipaliteite asook 
regeringsamptenare wat deel is van die kernrolspelers in die bepaling van die agenda 
en pad vorentoe. Ander rolspelers wat in ag geneem moet word en van kardinale 
belang is, is die privaat sektor (restaurant, hotelle en gastehuise, museums, teaters, 
verskaffers en selfs natuurreservate). 
Die ontwerpfase behels meer konkrete konsepontwikkeling. Die storielyn moet geskep 
word. Hiernaas moet die diensleweringslandskap belyn word met die storielyn en dan 
moet die verpakking en aanbieding van die program en aktiwiteite uitgepluis word 
(m.a.w. hoeveel stories gelyktydig vertel kan word, op watter platforms dit sal geskied 
en wat dit alles insluit vir die besoekers). Verder moet bewusmakingsveldtogte 
geloods word om die konsep van die verhaalbenadering tuis te bring. Ook die tasbare 
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element van gepaste aandenkings en snuisterye moet in ag geneem word vir die 
volronding van die ontwerp. 
 
Die implementeringsfase is die uitvoering, oftewel opvoering, van die storie(s) vir die 
publiek. Dit sluit in die storievertellers, maar ook die betrokke diensleweraars en die 
verskillende persele waar die storie opgevoer en vertel gaan word. Die proses sal 
semi-gekontroleerd moet wees om deurgaans gehaltebeheer en kwaliteit te verseker.  
Die tipe storie en/of verhaal sal bepaal word saam met die geheelkonsep van die 
storievertellingstrategie om aan te pas by die tipe besoeker, tydsgleuf van die dag en 
by die spesifieke perseel waar dit geskied.  
 
Stories het die vermoё om mense deel te maak van  die karakters en storielyn 
(McCabe & Foster, 2006). Dit is van kardinale belang om juis die kontemporêre 
besoeker se verbeelding so aan te gryp en deel te maak van die storie en sodoende 
’n blywende indruk te laat (Suvantola, 2002). Chronis (2005) beaam dié stelling en 
vergelyk die ervaring wat besoekers het by die aanhoor van ’n storie met 
legkaartstukkies wat op die oor val om geïnterpreteer te word, maar wat ook dien as 
’n deel van die geheelervaring van die spesifieke bestemming. 
 
Ten slotte, wat die Skandinawiese verhaalmodel betref, moet die “hoekom” in ag 
geneem word. Die “hoekom” verskaf ’n rede aan al die rolspelers om betrokke te raak 
by die verhaalbenadering en daaropvolgende aktiwiteite. Dis belangrik dat alle 
rolspelers ooreen sal stem met die bestuur indien hulle van die begin af by die ontwerp, 
konsepontwikkeling en implementering betrokke is. Die gevolge van in- of uitsluiting 
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van die rolspelers sal die sukses van so projek bepaal. ’n Uitbeelding van die proses 
of model is as volg: 





2.8.2 Lesse, bevindings en aanbevelings uit die Skandinawiese studie 
Lesse 
In die omvattende Skandinawiese studie deur Mossberg et al. (2010) is die volgende 
lesse geleer rakende die verhaal, oftewel storievertellingsbenadering, as 
bemarkingsgereedskap: 
 Die vertellings- of verhaalbenadering vir die ontwikkeling van bestemmings en 
die bemarking daarvan is ’n langtermyn-, multi-sektorale, veelvlakkige proses. 
Alle rolspelers en alle aktiwiteite moet ingestel wees op die storielyn. 
 Ten einde die verhaalbenadering ’n blywende indruk op die ontwikkeling van 
die bestemming te laat hȇ, moet die bestuur van die bestemming ’n 
aaneenlopende samehorigheid bewerkstellig met die toerismebedryf in die 
streek. 
 Teaterkundigheid is noodsaaklik om die boodskap van die stories suksesvol te 
kommunikeer en op te voer. Sulke kundigheid kan die interaksie tussen die 
besoekers en stories verhoog.  
 Die verhaalbenadering kan lei tot infrastruktuurontwikkeling deur die plaaslike 
gemeenskap wat dan ook bydra tot die ontwikkeling van die bestemming.  
 
Bevindings  
 Bestemmings en besighede met reeds geformuleerde stories het ’n voorsprong 
op die res en ’n daadwerklike geleentheid indien die regte klimaat geskep word 
om ’n winsgewende verskil te maak. 
 Dis makliker vir besighede in ’n streek om met mekaar te kommunikeer indien 
’n sentrale storielyn gevestig is. 
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 Die samewerking rondom ’n storielyn bied ’n raamwerk vir besighede om verder 
te ontwikkel en nuwe produkte of dienste in die mark te toets. 
 Alle besighede wat betrokke is by die verhaalbenadering en die ontwikkeling 
van die storielyn kan sigbaar wees ongeag hul grootte, ekonomiese welstand 
of reputasie. 




 Dit sal leersaam wees om die kommunikasiestrategieë van storievertel 
deurtastend te ondersoek en te bestudeer. Deur dié tegnieke, insluitend die bou 
en verpakking asook die interaktiewe proses met die besoekers, fyn dop te hou 
en te ontleed, kan daar bygedra word tot verdere ontwikkeling van die konsep 
en produk. 
 Daar is ruimte vir verdere verkenning van die navorsingsbenadering veral ten 
opsigte van kultuurerfenis en bevoegdheid wat ’n enorme bydrae kan lewer tot 
die ontwikkeling en bemarking van toerismebestemmings. 
 Die omvangryke bydrae van samewerkingsooreenkomste tussen 
toerismediensverskaffers rondom ’n spesifike tema en hoe ’n storie en storielyn 
die produkte en dienste beïnvloed, behoort ook verder deeglik bestudeer te 
word. 
 Verdere fokus kan geplaas word op die dinamika en kennis wat ontgin en 
uitgebrei word deur die ontwikkeling van ’n storienetwerk binne ’n bepaalde 
gemeenskap van ’n toerismebestemming. Bronne wat geraadpleeg word asook 
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geleenthede wat aangewend word om kennis uit te brei, moet gedeel word om 
sodoende die storielyn en produk verder te ontwikkel, te verdiep en te versterk. 
  
Bogenoemde Skandinawiese verhaalmotiefmodel deur Mossberg et al. (2010) dien as 
wegspringblok vir hierdie studie. Die verhaalmotiefmodel deur Mosserg et al. (2010) 
is beslis nie enig in sy soort nie (die werke en modelle van ander navorsers word ook 
deeglik bespreek in hierdie hoofstuk), maar spreek direk die gapings van die ander 
modelle aan. Die benadering en verduideliking soos uiteengesit deur Mosserg et al. 
(2010) te same met gapings wat uitgewys is, het bygedra tot die formulering en 
ontwikkeling van ’n gepaste Suid-Afrikaanse verhaalbestemmingsbemarkingsmodel. 
Daarbenewens is dit ook van kardinale belang om die basiese reëls en begrippe vir 
die ontwikkeling van ’n verhaal in ag te neem. Die basiese begrippe en  reëls sal die 
leser lei om die konteks van die verhaalbestemmingsbemarkingsmodel wat in hierdie 
studie ontwikkel is beter te verstaan. Die reëls en regulasies word hier onder 
ondersoek en bespreek. 
2.9 Storiereëls 
Wanneer die verhaalbemarkingsbenadering op bestemmings toegepas word, moet 
daar wyer gekyk word as net na reëls en beginsels wat geld vir die ontwikkeling van 
goeie stories. Tog is dit van belang om die basiese begrippe te verstaan en te kan 
toepas, buig of selfs oortree indien nodig. Na aanleiding van verskeie navorsers 
(Campbell, 1949; Shepard, 1998; Guber, 2011; Harris, 2016; Miller, 2014, Bugaj, 
2013; Voytilla, 1999; Vogler, 2007) word dit duidelik dat daar sekere reëls en patrone 
is wat geld indien ’n suksesvolle verhaal vertel of geskryf moet word. Die riglyne sal 
dien as kaart en kompas vir die sentrale bestuursgroep van die bestemming om hulp 
te verleen in die ontwikkeling van hul verhaal en stories. Harris (2016:1) is van mening 
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dat elke samelewing se kultuur uniek is, maar dat daar ten spyte van die verskille ’n 
goue draad is wat ons almal saamsnoer. Dis die held(e) en hul stories in ons 
onderskeie kulture. Deur die geskiedenis heen en van regoor die wêreld word daar uit 
die volksmond ’n bohaai gemaak oor individue, gebore uit mites en legendes wat 
manhaftig optree en die drome en ideale van die onderskeie kulture uitleef en ten toon 
stel. Voytilla (1999:1) meld dat alle stories bestaan uit gemeenskaplike strukturele 
elemente van fases wat universeel gevind word in mites, sprokies, drome en flieks. 
Volgens Vogler soos aangehaal in Voytilla (1999:1) was daar een argitek as dit kom 
by die gemeenskaplike strukturele elemente wat stories suksesvol maak en dit was 
Joseph Campbell met sy “hero’s journey”- oftewel heldereis-konsep.  
 
Campbell (2008:287) meld dat die held-argetipe ’n duisend verskillende gesigte of 
mombakkies kan dra. In Campbell se boek met die titel The Hero with a Thousand 
Faces omskryf hy die die held en sy reise. In figuur 4 (sien volgende bladsy) word die 
heldereis geïllustreer en word daar vertel van hoe die held se avontuur begin met 
iemand van wie iets geneem is of wat voel daar is iets wat ontbreek in sy daaglikse 
bestaan in die samelewing. Die persoon onderneem dan ’n reeks avonture buite die 
gewone om te herstel van wat verlore is of om iets te ontdek – ’n tasbare vernuwing 
van gees en dalk ook van vlees. Die verhaal handel telkens oor die gaan en terugkeer 





Figuur 4. Campbell se Heldereis (1949) aangepas vir die proefskrif. 
 
Vogler (2007:13) meld dat Campbell se heldereis die raamwerk is van enige goeie 
storie. Verder meld hy dat die heldereis ook ’n reis na binne (’n kop, ’n hart en ’n siel) 
kan wees met sielsverrykende gevolge. Die kern van so ’n interne reis berus op die 
metamorfose wat die held ondergaan, van moedverlore na hoopvol, swak na sterk, 
dwaas na wys, liefde na haat, en so duur die proses voort. Die heldereis kan soos volg 
opgesom word in die volgende 12 punte: 
1) Die held word bekendgestel in die gewone of alledaagse wȇreld. 
2) Die held word gedwing of genooi tot ’n avontuur.  
3) Met heelwat innerlike konflik is die held ongewillig om antwoord te gee op die 
roepstem uit die vreemde.  
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4) ’n Mentor tree vir hom of haar in die bresse en haal dan die held oor om wel 
die reis mee te maak.  
5) Die held laat die bekende agter vir die onbekende en betree ’n nuwe wȇreld 
en so ook fase een van die reis. 
6) In die nuwe wȇreld word die held gepeper met uitdagings, ontmoet hy/sy 
bondgenote en staan hy/sy vyande teë.   
7) Die volgende fase van die reis vind plaas waar introspeksie gedoen word in 
die doolhof van die hart, kop en siel van die held.  
8) In hierdie fase vind innerlike en uiterlike konflik plaas en word die held en/of 
sy/haar bondgenote tot die uiterste beproef. 
9) Die held slaag in die uitdagings en neem eienaarskap van die beloning. 
10) Die reis terug geskied, maar nie sonder struikelblokke nie. 
11) Nou betree die bondgenoot(e) fase drie waar herlewing van vorige ervaring 
seëvier teen die uitdagings van die terugreis. 
12) Die held se tuiskoms met sy/haar beloning of skat wat die alledaagse wȇreld 
vernuwe, is die laaste stap. 
 
Guber (2011) is duidelik ook beïnvloed deur Campell se heldereis-model aangesien 
hy beweer dat die beste stories drie gemeenskaplike ooreenkomste het soos hiernaas 
uiteengesit. 
 
Die uitdaging  
’n Storie lok mense se aandag met ’n uitdaging of ’n vraag om mee te identifiseer en 
laat hulle nuuskierig voel. Van die begin af is dit noodsaaklik om te verstaan met wie 
jy praat. Jy bereik immers verskillende mense op verskillende maniere. 
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Die stryd  
Die verhaal bied ’n emosionele ervaring aangesien die protagonis hindernisse in die 
gesig staar en die uitdaging geleidelik oorwin. 
 
Die ontknoping  
Soos die storie tot ’n einde kom, moet daar ’n paar onverwagte wendings wees. As 
alles presies gebeur soos ons gedink het, verloor dit ons aandag. Byvoorbeeld ’n storie 
wat vertel word om ‘n handelsmerk of bestemming te bevorder, se uitkoms behoort 
die gehoor of leser te noop om oor te gaan tot aksie. ’n Oproep tot aksie kan dus die 
voornemende verbruiker aangemoedig om’n  webwerf te besoek, ‘n toer te bespreek 
of selfs net navraag te rig na die bestemming.  
 
Verdere reëls ter aanvulling soos omskryf deur verskeie navorsers (Campbell, 1949; 
Shepard,1998; Guber, 2011; Harris, 2016; Miller, 2014, Bugaj, 2013; Voytilla, 1999; 
Vogler, 2007) wat in ag geneem moet word by die skryf van ’n storie sluit in verskeie 
konsepte soos tema, knoop, storiestruktuur, karakters, ligging asook styl en stem. 
 
2.10 Tema  
’n Tema is ’n les of leergeleentheid in ’n verhaal. Dit is nie altyd ooglopend nie en dit 
is ook nie noodwendig noodsaaklik om dit uitdruklik te stel nie, alhoewel dit afronding 
bring. Indien dit wel uitdruklik gestel word, moet dit nie geforseer wees nie en ook nie 




Die knoop in ’n verhaal of storie handel oor ’n konflik, stryd of beproewing wat die 
hoofkarakters deurmaak. Die stryd deur die karakters, wen of verloor, moet op eie 
stoom gevoer word sodat groei en ontwikkeling kan plaasvind. Dit is ’n geleidelike 
proses wat lei tot die ontknoping of klimaks wat aan die einde van die storie bereik 
word, hetsy as oorwinning of nederlaag. 
2.12 Storiestruktuur  
Die struktuur bepaal in watter tyd die storie vertel word, dus in die verlede, hede of 
toekoms. Om in die verlede te vertel, beteken om te vertel asof die storie reeds gebeur 
het. Dit is hoe die meeste stories geskryf en vertel word. Om in die teenwoordige tyd 
te vertel, beteken om te vertel asof die storie nou gebeur. Dit is belangrik om by een 
tydsperspektief te probeer hou. 
Die struktuur word ook bepaal deur die tipe vertelling, d.w.s. eerste persoon of derde 
persoon. Die eerste persoonsvertelling se voornaamwoord is “ek”. Wanneer daar in 
die eerste persoon vertel word, handel die storie soms selfs oor die navorser en sy 
ervarings. Dis egter gewoonlik ’n karakter wat aan die woord is. Die derde 
persoonsvertelling se voornaamwoorde is “hy”, “sy” en “dit”. Die verhaal word dus 
vertel asof dit alles oor ander mense gaan.  
2.13 Karakters 
Voordat jy begin skryf, moet jy jou karakters goed ken. Jou hoofkarakter (protagonis) 
moet iemand wees by wie die gehoor kan aanklank vind. ’n Karakter hoef nie volledig 
bekendgestel te word aan die begin nie, maar sekere karaktereienskappe moet al aan 
die begin duidelik wees vir die leser.  
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Menslikheid en foute in die mondering maak karakters meer interessant. Volmaakte 
karakters is nie baie interessant nie en die leser sukkel om aanklank by hulle te vind. 
Nes die protagonis of held swakhede ten toon moet stel, is dit belangrik dat die 
antagonis oor een of twee goeie eienskappe beskik.  
2.14 Ligging 
Plaas jou storie in ’n plek en tyd (milieu) wat interessant of bekend sal wees. 
 
2.15 Styl en stem   
Spreektaal is van kardinale belang. Dit is nie noodwendig polities of histories korrek 
nie, maar dit is nodig om jou gehoor se aandag te vang en te boei. Gebruik taal wat 
reg voel vir jou storie.’n Belangrike aspek om te onthou, is dat daar ’n sentrale verhaal 
moet wees in hierdie spesifieke benadering met ’n sytak van stories wat daaruit vloei 
om ook aan te pas by die verskillende liggings waar die stories afspeel. 
Nadat bogenoemde bespreking oor die basiese reëls en begrippe vir die ontwikkeling 
van ’n verhaal in ag geneem is, kan daar met ’n meer ondersoekende lens na ander 
navorsers en verhaalmotiefmodelle gekyk word.  
 
2.16 Die ervaring-van-plek-benadering 
Throne (2009) se uitgangspunt is gerig op plekgebaseerde toerisme. In sy studie oor 
die ontwikkeling van die Oord-Munisipaliteit van Whistler (in Kanada) maak hy melding 
van verskeie aspekte soos hier onder uiteengesit.  
Die kern van ’n besoeker se ervaring by ’n bestemming moet holisties in oënskou 
geneem word om alle aspekte in ag te neem. Hierdie aspekte sluit in die geskiedenis, 
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die erfenis, die verhale en die stories, die landskap en die mense van ’n bestemming. 
Dit maak alles deel uit van die besoeker se reis om die hart van die bestemming te 
ontdek en dit in ’n gedenkwaardige besoek te omskep. Dit is die ervaring van plek. Die 
plek is dus die produk. 
Verhale en stories is deel van die ontasbare kultuurerfenisskat van enige land, kultuur, 
taal of streek. Juis oor die strategiese waarde van verhale en stories moet die impak 
en rol wat dit as bemarkingselement vir bestemmings het nie onderskat word nie. 
Stories en verhale is nie net die sement wat die boublokke van ’n gemeenskap bind 
nie, maar dien ook as ’n tolk of gids tussen besoekers en bestemmings. 
Volgens Throne (2009:42) is daar slegs twee kategorieë waarbinne verhale of stories 
geplaas kan word, naamlik historiese verhale en tydgenootlike stories. Altwee is van 
belang wanneer dit kom by die interpretasie van plekke of bestemmings. Die historiese 
aanslag dien om konteks te gee en ’n raamwerk te trek. Die tydgenootlike stories is 
aan die ander kant lewende gebeure. Dis aaneenlopend en moet gedurig opgedateer 
word om vars en relevant te bly. Beide die historiese aanslag en die teenswoordige 
tyd is nodig en komplementeer mekaar om die geheelprentjie of storie van die 
bestemming te skets. Die geheelprentjie sluit in, maar is nie beperk nie tot, die 
volgende: 
o Menslike en sosiale erfenis; 
o Industriële en landbou-erfenis; 
o Die kunste; 




2.17 Smith se Modelle 
Smith (2015:229) is van mening dat wanneer ’n bestemming homself wil bemark daar 
ses modelle is om uit te kies. In werklikheid identifiseer Smith sewe modelle naamlik:  
1. Du jour-model word ingespan in die geval waar ’n bestemming ’n spesiale of 
spesifieke uitstalling, opvoering of aangeleentheid bemark.  
2. Die alleenstaande-model word ingespan wanneer ’n bestemming een 
spesifieke kulturele geleentheid of attraksie bemark. Die du jour- en 
alleenstaande-model kan gekombineer word.  
3. Die smörgȧsbord-model word ingespan om ’n verskeidenheid attraksies te 
bemark.  
4. Die roete-model is reeds bespreek in die agtergrondskets. 
5. Die wegbreek-model fokus op korter periodes, byvoorbeeld skoolvakansies of 
langnaweke om ’n verskeidenheid aktiwiteite en attraksies wat aangebied word 
te bemark. 
6. Die algemene toerismeveldtog-model behels ’n diverse lys van attraksies, 
geleenthede en dienste wat deur die bestemming gelewer word. Normaalweg 
wanneer die algemene toerismeveldtog geïmplementeer word, word ’n 
algemene slagspreuk gebruik met die doel om almal in te sluit en uit te nooi. 
7. Die geïntegreerde veldtog-model sluit ’n verhaal, storie of boodskap in wat die 
bestemming graag wil inspan as bemarkingsmateriaal. Die model is gewoonlik 
effektief vir ’n bestemming wat kulturele toerisme wil bemark. As gevolg van 
veeleisende beplanning en administrasie wat verbonde is, word die model egter 
nie genoegsaam gebruik nie. 
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Uit die aard van die saak is dit noodsaaklik om bewus te wees van al die verskillende 
benaderings. Dit is wel voor die hand liggend dat die geïntegreerde veldtog soos 
omskryf deur Smith (2015:229) die mees doeltreffende benadering is en dus ook die 
uitgangspunt van hierdie studie en bemarkingsmodel lei en beïnvloed.  
Die Skandinawiese model van Mossberg et al. (2010) tesame met die ervaring-van-
plek-benadering deur Throne (2009) en die geïntegreerde veldtog van Smith (2015) 
vorm die fondament en vertrekpunt van hierdie studie. Bogenoemde studies het 
bygedra tot die ontwikkeling van die konsepmodel (Hoofstuk 3) en later ook die 
voltooide driepootpotverhaalbemarkingsmodel (Hoofstuk 3). Die laaste bestanddeel 
wat bygedra het tot die ontwikkeling van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel is 
die konsep of filosofie van ’n voorverhaal. 
 
2.18 Boje se voorverhaalbenadering 
Boje (2000:1) omskryf die voorverhaalbenadering as ’n gefragmenteerde, onbelynde, 
onsamehangende kollektief wat storielynloos is. Hy erken ook ruiterlik dat die 
benadering ’n weddenskap is en dat verhale op sigself gevestig kan word deur die 
proses of benadering alhoewel dit soms as onvanpas beskou kan word wanneer dit 
(die benadering) ingespan word om stories te vertel. 
 
Die aanslag van die benadering ontbloot die feit dat stories lewend en beweeglik is en 
uit ’n klomp verskillende grepe of dele bestaan wat in ’n konstante toestand van 
verandering is en funksioneer.  
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Daar is ’n wesenlike verskil is tussen stories en verhale (Boje, 2001:2). Volgens Boje 
is stories telkens die grondslag van ’n verhaal. Die teenstelling wat Boje uitwys, is dat 
stories vloeiend, gebroke en aaneenlopend is teenoor verhale wat meer akademies is 
met ’n begin, ’n middel, ’n einde, intrige en karakterisering. Boje (2001:2) verduidelik 
dat wanneer dit by die analisering van ’n verhaal kom dit choaties blyk, veral in die 
konteks van organisasies of besighede met betrekking tot die wesenlike verskille 
tussen ’n storie en die vertel daarvan. Sy voorstel van versoening tussen storie en 
verhaal is ’n voorverhaal om voorsiening te maak vir die wispelturige aard van stories. 
 
Kierkegaard (1997) soos aangehaal in Tsoukas (2019) is van mening dat die lewe net 
agteruit verstaan kan word, maar ongetwyfeld vorentoe gebeur. Dit sluit aan by en 
onderskraag die voorverhaalbenadering asook die subteks van die storie en verhaal. 
Gabriel (2000) is van mening dat stories en gefragmenteerde voorverhaalstories nie 
geklassifiseer kan word as stories nie. Czarniawska (1997; 1998; 2004) reken ook dat 
die verhaal self voorrang moet geniet bo ander ondergeskikte benaderings.  
 
In die tradisionele benadering tot stories en verhale, in die sin van kuns, vermaak of 
ontspanning, is die navorser van mening dat Gabriel (2000) asook Czarniawska (1997; 
1998; 2004) geldige punte stel. Maar in die lig van die navorsing wat gemik is op ’n 
gemeenskap en die onderskeie rolspelers en organisasies is Boje (2001:2) se 
voorverhaalbenadering van kardinale belang en meer toepaslik. 
 
’n Aantal studies en ontledings oor die voorverhaalbenadering van Boje (2001:2) is al 
deur verskeie navorsers gedoen (Vickers, 2002; Barge, 2002; Dalcher & Drevin, 2003; 
Gardner, 2002). Vickers (2002:2-3) neem ’n postmoderne aanslag tot die 
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voorverhaalbenadering en ondersoek die moontlikheid dat daar geen storie kan wees 
om te vertel nie, maar slegs fragmente wat nooit saamgesnoer kan word of 
versoenbaar is nie. Sy neem ’n Heideggeriaanse fenomenologiese benadering aan 
deur voorverhaalverkenning van veelvoudige stemme te interpreteer as ’n manier om 
stories te vertel en om fragmente saam te voeg deur gebruik te maak van deurtastende 
onderhoude met mense wie se lewens deur chroniese siekte en lyding verwoes is. 
 
Barge (2002) neem die voorverhaalbenadering na kommunikasie binne organisasies 
en bestuurspraktyke deur aandag te skenk aan maniere waarop mense op ’n 
veelstemmige bestuur ’n nie-lineêre karakter van die organisasie vorm. Barge (2002:7) 
voer verder aan dat daar van bestuurders “vereis word om die veelvoudigheid van 
stories te herken en te vertel binne en buite die organisasie”.  
 
Dalcher en Drevin (2003:141) bestudeer programmatuurfoute in inligtingstelsels wat 
verhale en voorverhaalmetodes gebruik. Die uitlating van ontknopings, patrone en 
storielyn was een bydraende faktor; die ander was ’n gebrek aan ’n kollektiewe 
konsensus. Vir sukses is elemente van verhaal en voorverhaal dus nodig wees om 
sukses te verseker. 
 
Gardner (2002) ondersoek heroïese, burokratiese, chaotiese en postmoderne 
kontraste in verhale. Sy bevinding is dat die soeke en burokratiese vorme 
samehangende en netjiese vertellings is, terwyl die chaotiese en postmoderne vorme 
meer verwant is aan voorverhaalvertellings. 
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Gardner (2002) kyk ook na die basterverskynsels en hoe die verteller in dieselfde 
gesprek kan wissel tussen die burokratiese en chaotiese vorms. Om die 
voorverhaalbenadering beter te begryp en toe te pas, beveel Boje (2001) die prosesse 
soos omskryf in Tabel 2.2 aan om aan te dui hoe voorverhaalbenaderings inpas by 
bestaande konsepte en uitgangspunte. 
 
Tabel 2.2. Boje se voorverhaalbenadering 
(Boje 2001:15) 
87 
Uit bostaande tabel kan ons sien dat die ontleder deel word van die voorverhaal en 
dat een verhaal in baie klein stories opgebreek word. Verder word plaaslike 
vooverhaalkennis gedelf en ontgin en die organisasie of altans die bestemming word 
gesien as ’n storievertellingstelsel. Dit als is juis die elemente wat toegepas word op 
die driepootpotverhaalbemarkingsmodel.  
 
Die idee agter die voorverhaalbenadering is om te soek na die subteks wat versteek 
lȇ in die teks. Dreyfus en Rabinow (1982:107) voer aan dat wat gevind word as ons 
soek na die betekenis van ’n teks niks anders is as spore van ander se interpretasies 
nie.  
 
Bo en behalwe bogenoemde benaderings, wat maar net die kruin van die berg is, is 
daar veelvoudige benaderings, teorieë en ideologieë om te ontleed en te bestudeer 
indien ’n breër of groter begrip geformuleer sou moet word. Heelparty van die 
uitgangspunte sal onder die sambreel van narratologie pas en sluit in, maar is ook nie 
beperk nie tot, lewende stories, realistiese stories, formalistiese stories, pragmatiese 
stories, sosiaal konstruksionistiese stories, poststrukturalistiese stories, krities 
teoretiese stories en postmodernistiese stories. Vir die doeleindes van hierdie studie 
is dit net nodig om bewus te wees daarvan om ’n breër begrip rakende die ontginning 
en vertel van stories te formuleer. 
2.19 Samevatting 
Hierdie hoofstuk bevat ’n literatuurstudie wat fase 1 van die navorsingproses vir die 
proefskrif aanbied. In hierdie hoofstuk word onder andere aangedui wat die rol van 
stories is in die ontwikkeling van toerismebestemmings. Daar is ook aangedui dat 
stories se identiteit en die bestemming se bemarkingsaanslag universeel en 
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onvermydelik is (Ferreira, 2007; Foley & Fahy, 2004; Urry, 1995; Costa, 1997; Rojek, 
1997). Dit is in die aard van die toerismebedryf om in drome, mites, hiperrealiteite en 
begeertes te handel (Hughes, 1998; Lichrou et al., 2008; Britton, 1979; Echtner, 2002; 
Mohamed, 1988; Silver, 1993; Sturma, 1999). Met die rol wat stories in die bedryf 
speel tesame met die filosofiese uitgangspunt van Ubuntu (Sien 2.1) is daar in hierdie 
hoofstuk gepoog om nie net die fondamente te lê vir die vertrekpunt van hierdie studie 
nie, maar ook vir die ontwikkeling van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel (sien 
Hoofstuk 5).. Die ander denkskole buiten toerisme wat in hierdie hoofstuk bestudeer 
is, sluit in filosofie, sielkunde, wysbegeerte en bemarking. Binne die sfeer van 
bemarking is daar meer pertinent ’n studie gemaak van bestemmingsbemarking en is 
daar ’n klinkklare bestemmingsbemarkingsaanslag geformuleer. Hiervooor is ’n wye 
verskeidenheid bronne benut, onder meer Kotler et al. (1993), Buhalis (2000) Morgan 
et al. (2002), Throne (2009), Kavaratzis en Ashworth (2008), Crouch en Ritchie, 
(1999), Ashworth en Voogd (1994), Nowers et al. (2002), Rogerson (2002b en 2002c), 
Briedenhann en Wickens (2004), Marais (2004), Van Staden en Marais (2005), 
Donaldson (2007), Ferreira (2007), Donaldson (2009), Halseth en Meikeljohn, (2009), 
Booyens en Visser (2010), Donaldson en Marais (2012), Ramukumba (2012), Sitinga 
en Ogra (2014), Rogerson en Collins (2015), Rogerson en Harmer (2015), Butler en 
Rogerson (2016), Grobler en Nicolaides (2016), Irvine et al. (2016) en Morrison 
(2019).  
 
Vir die doeleinde van die ontwikkeling van die konsepmodel het die volgende studies 
uitgestaan:  
1) Die Skandinawiese model van Mossberg et al. (2010);  
2) Die ervaring-van-plek-benadering van Throne (2009);  
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3) Die geïntegreerde veldtog van Smith (2015); en 
4) Die voorverhaal benadering van Boje (2001).  
Die laaste bestanddeel wat bygedra het tot die ontwikkeling van die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel is die konsep of filosofie van ’n voorverhaal. 
(Sien bespreking bo). Die driepootpotverhaalbemarkingsmodel (sien Hoofstuk 5) se 
bestaansreg is gegrond op temas, verhale en stories. Die voorverhaalaanslag maak 
voorsiening vir die vervlegging van stories binne stories en verskillende temas om ’n 
eindproduk te lewer van een koherente verhaal vir ’n betrokke bestemming.  
 
In die volgende hoofstuk word die navorsingsmetodologie vir veldnavorsing bespreek. 
Hoofstuk 3 is rigtinggewend vir die versameling van empiriese inligting wat tot die 
model bydra. In Hoofstuk 3 word die onderskeie navorsingsfases van die studie 





Navorsingsmetodologie vir klein toerismedorpies 
3.1 Inleiding 
Die navorsingsdoelwitte van die studie word volledig in Hoofstuk 1 behandel. Ter 
opsomming kan die primêre doelwit hier herhaal word, naamlik die ontwikkeling van 
’n werkende strategiese bestemmingsbemarkingsmodel. Die doel van die huidige 
hoofstuk is vervolgens om die navorsingsmetodologie wat gevolg is in die studie te 
omskryf en ten toon te stel. Die model is gebaseer op plaaslike temas en stories en 
toegepas op die Klein-Drakenstein-gebied in Suid-Afrika as ’n spesifieke 
gevallestudie. Navorsing vir die studie is verdeel in drie fases: 







Figuur 5. Fases van die studie 
 
Die eerste fase van die studie het gefokus op die historiese literatuurbronne oor 
bestemmingsbemarking, storie- of narratiewe bemarkingsmodelle en kulturele en 
historiese feite en stories oor die spesifieke dorp of die munispale area waarin die 
studie gebaseer is, nl. Klein-Drakenstein, Wes-Kaap, Suid-Afrika (kyk bespreking van 
literatuur in Hoofstuk 2). Die tweede fase van die studie het gefokus op die 
toerismerolspelers van die Klein-Drakenstein Munisipaliteit, insluitend die klein-tot-
DIE FASES VAN DIE NAVORSINGSPROSES 
Fase 1 Literatuuroorsig 
Fase 2 Veldwerk en vraelyste 
Fase 3 Besprekingsgroepe 
Fase 4 Diepgaande onderhoude 
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medium toerisme-ondernemings en ondernemings wat deel uitmaak van die 
verskillende sektore in die toerismebedryf (reis, gasvryheid en ontspanning). Fases 
drie en vier is ’n kombinasie van fenomenologie en gegronde teorie wat gebruik word 
om data te analiseer. Fase drie het gebruik gemaak van semi-gestruktureerde 
besprekingsgroepe (fokusgroepe) en gestruktureerde onderhoude om die data in te 
samel. 
Die studie is gegrond op die gemengde navorsingsmetodologie. Die aard en 
belangrikheid van die gemengde methode is reeds vermeld in Hoofstuk 1 en 
onderskraag deur Jennings (2001:17), Burke, Johnson en Onwuegbuzie (2004:17), 
Cameron (2008:1), Clark, Plano en Ivankova (2017), Doyle, Brady en Byrne (2019) en 
Burch en Heinrich (2017). Navorsing vir hierdie studie is in vier fases gedoen, naamlik 
fase een wat ’n literatuurstudie behels het, fase twee wat die kwantitatiewe deel van 
die studie vervat en op ’n gestruktureerde vraelys gegrond is (sien Aanhangsel A1 vir 
’n weergawe daarvan) en fases drie en vier behels die kwalitatiewe metodes, naamlik 
’n fokusgroepbespreking en diepgaande onderhoude met sleutelinformante (sien 
afdeling 3.4 hier onder). Die wyses waarop die steekproef gedoen is en hoe 




Die studie is van stapel gestuur in die Klein-Drakenstein Munisipaliteit, geleë in die 
Wes-Kaap, Suid-Afrika waar veldnavorsing gedoen is ter verfyning van die 
voorgestelde model. Die veldnavorsing het geskied vanaf Mei 2019 tot Julie 2019.   
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Hierdie munisipaliteit is deel van die Kaapse Wynland Distriksmunisipaliteit met ’n 
bevolking van ongeveer ’n kwartmiljoen mense (sien Hoofstuk 1). Die hooffokus van 
die studie was op die dorpe Wellington en Paarl wat saam bekend is as die Klein-
Drakenstein-gebied (STATSA, 2016). 
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Kaart 1: Wes-Kaapse munisipaliteite 
 
Bron: Google map search  
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Soos aangedui op die bostaande kaart is dit duidelik dat Wellington en Paarl 
aangrensend is en groei jaarliks nader aan mekaar. Binne die geografiese grense van 
die Klein-Drakenstein-omgewing en omliggende plase is die fokus verder verfyn en 
gerig op partye in Wellington en Paarl wat belang het by dié dorpe as 
toeristebestemmings. 
3.3 Probleemstelling en doelwitte  
Die navorsingsprobleem en -doelwitte word volledig in Hoofstuk 1 bespreek. Ter 
opsomming word die probleem wat in hierdie studie aangespreek en ondersoek word 
kortliks herhaal, naamlik ’n gebrek aan ’n model om stories uit die omgewing te benut 
in die bemarking van bestemmings. Gepaardgaande hiermee word die vraag gevra 
hoe bemarkingsbestuurders stories en verhale kan benut in hul 
toerismebemarkingsstrategieë. Om die potensiaal van stories toepaslik te gebruik in 
bemarkingsstrategieë is ’n redelik nuwe verskynsel in die toerismemileu. Ondanks 
heelwat sukses in ander industrieë (soos verwys in Hoofstuk 1) is die toerismebedryf 
nou eers besig om te ontwaak en die waarde te besef wat stories en verhale tot 
suksesvolle bemarking kan toevoeg. Dus het ’n gedeelte van die ondersoek gefokus 
op die potensiaal wat in stories vasgevang lê en ook op die onkunde van die bedryf 
en die onderbenutting van die onskatbare fonds wat in stories of verhale lê.  
Hierdie studie het ten doel om die probleem aan te spreek deur ’n verhaalgebaseerde 
bemarkingsmodel vir bestemmings en bestemmingsbestuurders te skep om die 
gebrek aan stories (of eerder die onderbenutting daarvan) aan te spreek en dan die 
verhaalgebaseerde bemarkingsmodel verder te ontwikkel in hul 
bemarkingsstrategieë. Die resultaat van die studie is dus ’n strategiese 
bestemmingsbemarkingsmodel gebaseer op plaaslike stories en verhale in klein 
dorpies in Suid-Afrika. ’n Konsepmodel gebaseer op primêre en gepubliseerde 
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literatuur is ontwikkel. Die konsepmodel is verder verfyn, geverifieer en gevalideer met 
behulp van die inligting wat ingesamel was deur die kwalitatiewe veldnavorsing om die 
eindresultaat van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel te formuleer.  
 
In hierdie studie word geredeneer dat deur te versuim om ’n verhaalbenaderingsmodel 
te ontwikkel en te implementeer, bestemmingsbestuurders die risiko loop om 
teikenmarkte te mis en nie die potensiaal wat goeie stories bied ten volle te benut om 
verbruikers of potensiële toeriste te beïnvloed nie. 
3.4 Data-ontleding 
Die eerste fase van die studie het gefokus op die historiese literatuurbronne oor 
bestemmingsbemarking, storie- of narratiewe bemarkingsmodelle en kulturele en 
historiese feite en stories oor die spesifieke munisipale gebied waarop die studie 
fokus, nl. Klein-Drakenstein, Wes-Kaap, Suid-Afrika. Dit is gebaseer op ’n 
omvangsbepalingsbenadering. ’n Omvangsbepaling of omvangsbepalingstudie is ’n 
vorm van kennis-sintese wat aandag gee aan en verkennende navorsingsvrae stel 
wat daarop gemik is om sleutelkonsepte, tipes bewyse en gapings in navorsing wat 
verband hou met ’n gedefinieerde gebied of veld sistematies te soek, te selekteer en 
te sintetiseer (Colquhoun, Levac, O’Brien, Straus, Tricco, Perrier, Kastner & Moher, 
2014; Peters, Godfrey, Khalil, McInerney, Parker & Soares, 2015). Die 
omvangsbepaling se hersieningsraamwerke sluit die volgende vyf elemente in: 
1) Identifisering van die navorsingsvraag; 
2) Identifisering van relevante studies; 
3) Studieseleksie; 
4) Grafieke van die data; en 
5) Opsomming en rapportering van die resultate. 
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Die omvangsbepalingsproses het gelei tot die data oor bestaande bemarkingsmodelle 
wat op toeristebestemmings fokus, onder meer die Skandinawiese teoretiese model, 
die heldereis van Campbell, Throne se kategorieë en Boje se voorverhaalbenadering 
(sien Hoofstuk 2). 
 
Die tweede fase van die studie, die studiesteekproef, het op kwantitatiewe data 
gefokus. Toerismerolspelers van die Klein-Drakenstein-gebied, insluitend die 
munisipaliteit, klein-tot-medium toerismebesighede wat deel uitmaak van die 
verskillende sektore in die toerismebedryf (reis, gasvryheid en ontspanning) is 
genader. Die kwantitatiewe data is beskrywend met behulp van frekwensie en 
persentasies ontleed en word in verspreidingstabelle en grafieke aangebied. Alhoewel 
die data wat ingesamel is as elementêr bestempel kan word, is dit noodsaaklik vir die 
doel van die studie om, en vir die verfyning en ontwikkeling van, die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel gewees. Die persepsies en ervarings van die 
rolspelers in die bedryf (wat die hoofdoel van hierdie fase was) dra geweldig gewig ten 
opsigte van die ontwikkeling, maar ook later die bestuur van die 
verhaalbemarkingsmodel. 
 
Fases drie en vier is ’n kombinasie van gegronde teorie en fenomenologie wat gebruik 
is om die data te analiseer. Die gegronde teorie is al etlike jare in gebruik en speel ’n 
daadwerklik rol in die navorsing van sosiale wetenskappe (Hesse-Biber, 2010; Gilgun, 
1992; Glaser & Strauss, 1967). Birks (2014:18) verduidelik dat volgens die gegronde 
teorie elke navorser ’n unieke konseptualisering van bestaan en werklikheid het. Hoe 
die navorser die wêreld verstaan, word beïnvloed deur sy of haar geskiedenis en die 
konteks waarin hy/haar hul bevind. Die navorser se persoonlike filosofie is baie 
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belangrik omdat dit die invalshoek van die navorsing sal definieer. Birks (2014:18) 
gaan verder en omskryf die teorie as ’n filosofie om ’n wêreldbeskouing wat die deur 
middel van vrae en toegepaste meganismes antwoorde te vind wat daardie siening 
beaam. 
 
Hesse-Biber (2010:119) omskryf die gegronde teorie op ’n praktiese manier deur te 
verwys na Gilgun (1992) se navorsing. Gilgun (1992) het gebruik gemaak van die 
gegronde teorie deur data te ontleed en dit toe te pas vir die ontwikkeling van ’n 
hipotese. Die studie en probleemstelling is aangepas soos wat die data ingesamel is. 
Die verfyning en toetsing van die data en hipotese het geskied deur die toepassing 
van navorsingsliteratuur asook fokusgroep en diepgaande onderhoude. Die 
teorie/hipotese is vervolgens gewysig na aanleiding van die nuwe inligting wat deur 
die ontleding ingesamel is.  
 
Jackson, Vaughan en Brown (2018) verwys na die fenomenologiebenadering as 
verskynsels. Dit bestudeer bewuste ervarings soos ervaar vanuit die subjektiewe of 
eerste persoon se oogpunt. Ander navorsers beaam die belangrkikheid van die 
fenomenologiese “verskynsel, […] veral in bemarking en verbruikerstudie (Thompson, 
Locander & Pollio, 1989, 1990; Thompson & Haytko, 1997; Thompson,1998; 
Goulding, 2005). Ten spyte daarvan dat fenomenolgie eers onlangs erken is as ’n 
betroubare benadering in die veld van toerismenavorsing (Pernecky & Jamal, 2010), 
is daar nog nie ’n klinkklaar metode ontwikkel wat akademici in die toerismebedryf 
mee ooreenstem nie (Pernecky & Jamal, 2010; Szarycz, 2009).  
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Bogenoemde hou direk verband met hierdie studie en word veral geïllustreer in fases 
drie en vier wat gebruik gemaak het van semi-gestruktureerde besprekingsgroepe 
(fokusgroepe) en gestruktureerde onderhoude om die data in te samel. Die semi-
gestruktuurde fokusgroepe is gekodeer om die algemene temas wat daaruit 
voortgespruit het, te identifiseer. Die eerste stap van analise was om die transkripsie 
te lees. Dit is gedoen om die navorser te verdiep in die teks. Na ’n algehele begrip van 
die vertellings verkry is, het die navorser ’n koderingstelsel ontwikkel om die data in 
kategorieë te organiseer, gebaseer op ooreenkomste van woorde, konsepte en temas 
(sien Hooftuk 4). Die fenomenologiebenadering het ten doel gehad om die ervarings 
van deelnemers te beskryf en om die verskynsel te verstaan deur idees of betekenisse 
te groepeer wat uit die data blyk. Dit is gebaseer op die teoretiese raamwerk van die 
gegronde teorie wat deelnemers se begrip met betrekking tot die onderwerpe(e) wat 
bespreek is en hoe hulle dit ervaar het, verduidelik. Die benadering wil verhoed na die 
navorser sy idees projekteer op die groep.  
 
Die proses was ’n kombinasie van fases twee, drie en vier en is sistematies ontwikkel 
en verfyn soos wat die fases afgehandel is. Fase twee het as die breër vangnet en 
siftingsproses gedien om ’n patroon en basiese konsepte binne die geïdentifiseerde 
teikenarea vir die deelnemers af te baken. In fase drie met die fokusgroep kon die 
navorser die gesprek stuur na die geïdentifiseerde temas wat voortgevloei het uit fase 
twee en sodoende ’n ranglys van sentrale temas binne die geografiese gebied van die 
navorsingsarea optrek.  
Nie net is ’n ranglys opgetrek oor belangrike temas binne die gebied nie, maar daar is 
ook noodsaak en bestaansreg gegee aan die driepootpotverhaalbemarkingsmode 
deur die deelnemers (sien hoofstuk 5). In fase vier is daar na die makro en mikro 
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besigheidsomgewings gekyk deur die lens van die belanghebbende rolspelers na 
aanleiding van die sentrale kategorieë en temas wat in fases twee en drie 
geïdentifiseer en verfyn is. Hierdie proses hou direk verband met die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel en die praktiese handleiding vir die 
implementering daarvan soos verwys in Hoofstuk 2. Alhowel daar in hierdie proefskrif 
gefokus was op die perspektiewe van die rolspelers, kan daar in opvolgende navorsing 
dieper gedelf word en meer spesifieke ontledings gemaak word. In die geval van 
dieper delfs, sal ‘n ontledingsprogram soos byvoorbeeld ATLAS TI aanbeveel word.  
 
3.5 Voordele van die studie (deelnemers, gemeenskap en/of breër samelewing) 
Die studie sal nie net die betrokke gemeenskappe bevoordeel nie, maar kan ook bydra 
tot die nasionale BBP en die toerismesektor as geheel. Na afloop van die studie sal 
die nuwe narratiewe bestemmingsbemarkingsmodel bestemmings help om meer 
besoekers te lok (sien Hoofstuk 1). Meer besoekers beteken meer werksgeleenthede 
en meer geld wat by die bestemmings spandeer word. Sonder die insig, belangstelling 
en eienaarskap van die gemeenskap in ’n storievertellende benadering om ’n 
bestemming te bemark, kan so ’n inisiatief nie suksesvol wees nie. Die proses en 
deelname van die gemeenskap sal nie net sosio-ekonomiese impakte hê nie, maar as 
dit vanuit die regte invalshoek benader word, sal dit tot volhoubare 
gemeenskapsontwikkeling lei. 
 
Godfrey en Clarke (2007:54), Aref, Gill en Aref (2010:155), Amir, Ghapar, Jamal en 
Ahmad (2015:117), Mossberg en Eide (2017), Howison, Higgins-Desbiolles en Sun 
(2017) asook Bassano, Barile, Piciocchi, Spohrer, Iandolo en Fisk (2019) onderskryf 
die kardinale rol wat plaaslike inwoners en gemeenskappe speel wanneer dit kom by 
102 
toerisme-aktiwiteite en enige ontwikkelingsstrategie wat betrokke is. Die aard van die 
bemarking van toerismebestemmings is om die hele gemeenskap as ’n skouspel 
(geskiedenis, kultuur en omgewing) te paradeer. Verder beweer Godfrey en Clarke 
(2007:54) dat toerisme die potensiaal het om almal wat in daardie bestemming woon 
en werk, te beïnvloed. Gemeenskapsbetrokkenheid is ’n sentrale aspek van die 
minimalisering van toerisme-impak, aangesien dit inwoners se lewens beïnvloed. 
Sulke betrokkenheid bied ook die geleentheid vir konstruktiewe kritiek op kwessies 
wat die inwoners regstreeks raak. Dit is dus van kardinale belang om 
toerismebestemmings te ontwikkel, doelbewuste besprekings te hou en om 
betrokkenheid te fasiliteer deur middel van ’n gemeenskapsontwikkelingsbenadering. 
Vir die studie sal die volhoubare lewensbenadering gebruik word (sien 2.4 in Hoofstuk 
2). 
 
Vir die doeleindes van hierdie studie is daar wel net gefokus op die sleutelrolspelers 
in die toerismebedryf. Dit het ten doel gehad om die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel te ontwikkel wat die breër gemeenskap van die 
streek insluit. Wanneer dit by implementering kom, soos bespreek in die inleiding tot 
die huidige hoofstuk, sal die betrokke partye bedag moet wees om eties te werk te 
gaan wanneer daar dieper gedelf word in die onontginde stories van die gemeenskap.   
 
3.6 Oorsig oor fases twee, drie en vier 
Navorsing vir hierdie studie is in vier fases voltrek. Die fases word kortliks gelys 
waarna dit volledig bespreek word. Deelnemers (deelnemers) is volgens ‘n kriteria in- 
of uitgesluit (sien Hooftuk 1, afdeling 1.4.3). Fase een: Die eerste fase van die studie 
het gefokus op die historiese literatuurbronne oor bestemmingsbemarking, storie- of 
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narratiewe bemarkingsmodelle en kulturele en historiese feite en stories oor die 
spesifieke dorp of die munisipale area waarop die studie gefokus het, nl. Klein-
Drakenstein, Wes-Kaap, Suid-Afrika (sien bespreking van literatuur in Hoofstuk 2). Die 
literatuur is nagevors by die biblioteke van die Universiteit van Suid-Afrika (UNISA), 
Cape Peninsula University of Technology (CPUT), Universiteit van die Wes-Kaapland 
(UWK) en die Universiteit Stellenbosch (US). Dit sluit in, maar is nie beperk nie tot, 
boeke of gedrukte afskrifte van joernale, maar ook alle relavante dokumente en 
webwerwe waarop hierdie tersiêre instellings ingeteken is. 
 
Die tweede fase van die studie was kwantitatief en het die gebruik van ’n vraelys 
ingesluit. ’n 100 vraelyste is uitgestuur (sien Aanhangsel A). Die kwantitatiewe 
navorsing het gefokus op die toerismerolspelers van die Klein-Drakenstein 
munisipaliteit, insluitend die klein tot medium toerisme-ondernemings en 
ondernemings wat deel uitmaak van die verskillende sektore in die toerismebedryf 
(reis, gasvryheid en ontspanning). In hierdie fase van die studie is die vraelyste 
uitgestuur om ’n meningspeiling te doen van die rolspelers wat betrokke is in die 
toerismebedryf. Hierdie fase het tussen Mei en Julie van 2019 geskied. Die vrae was 
gefokus om nie net ’n oorhoofse oorsig te verkry van die menings van die rolspelers 
in die bedryf nie, maar ook om stelselmatig by te dra tot die ontwikkeling van fase drie 
en fase vier van die studie. Die belanghebbendes sluit in, maar was nie beperk nie tot, 
die omliggende wynplase, niewinsgewende organisasies soos die Breytenbach 
Sentrum en die Wellington Museum. Die navorser het ’n volledige databasis van 
besighede ontvang van die Klein-Drakenstein Munisipaliteit.  
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Fase twee het kwantitatiewe navorsing behels wat uitgevoer is deur ’n opname waarin 
’n vraelys opgestel en geadministreer is met behulp van Google Forms. Hierdie fase 
het heelwat logistieke probleme opgelewer maar wat susksesvol hanteer is. Die 
reaksiekoers van die opname was 60%. Die vrae wat aan die respondente gevra is, 
het gehandel oor die breë toerisme-omgewing (makro) en die onmiddellike toerisme-
omgewing (mikro) waarin hul hulself bevind. Elemente van die ekonomie, 
gemeenskap en kultuur is ook aangeraak om ’n prentjie te vorm van die uitkyk en 
begrip van die rolspelers in Klein-Drakenstein se toerismebedryf. Na die ontwikkeling 
van die vraelys en ’n loodsstudie wat aan ’n groep van vyftien akademici (uit verskeie 
velde) gestuur is vir kommentaar is dit verfyn en elektronies versend aan moontlike 
deelnemers. Na vele versoeke, telefonies en per e-pos, sonder enige terugvoer, is die 
navorser genoop om ’n alternatiewe oplosing te vind. ’n Voormalige nagraadse 
toerismestudent van die navorser is genader om bystand te bied met die veldwerk en 
insameling van die data. Saam met die nodige basiese kwalifikasies en opleiding is 
die persoon ook woonagtig in die Klein-Drakenstein-gebied. Die navorser het twee 
opleidingsafsprake met die persoon gehad. Die eerste ontmoeting het gehandel oor 
etiek en die toepassing daarvan. Die etiese klaringsvorms (sien Aanhangsel B) is ook 
noukeurig bespreek en die belangrikheid daarvan benadruk. 
 
In die opvolgsessie is die vraelys en die rol en funksie van ’n veldwerker in detail 
bespreek. Die veldwerker het vir die tydperk van Junie en Julie vraelyste ingewin. Die 
veldwerker het vervolgens twee-derdes van die totale aantal vraelyste ingesamel. Die 
navorser het die oorblywende derde ingesamel.  Met die veldwerker se hulp is al die 
vraelyste ingevorder en ’n reaksiekoers van 100% bereik 
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Fases drie en vier is ’n kombinasie van fenomenologie en gegronde teorie wat gebruik 
word om data te analiseer. Fase drie het gebruik gemaak van semi-gestruktureerde 
besprekingsgroepe (fokusgroepe) en gestruktureerde onderhoude om die data in te 
samel. Die fokusgroeponderhoude het plaasgevind teen einde September 2019 op die 
wynplaas Cannetsfontein net buite Wellington. In hierdie gedeelte is ’n verklarende 
opeenvolgende ontwerp gevolg. Dit behels dat sodra die kwalitatiewe gedeelte van ’n 
studie voltooi is, dit direk opgevolg word met ’n kwantitatiewe studie (Hesse-Biber, 
2010:105-106). Die ontwerp skakel ook mooi in by die kombinasie van fenomenologie 
en die gegronde teorie en dra gevolglik by tot suksesvolle triangulering (sien 3.7). 
 
Die semi-gestruktuurde fokusgroep is gekodeer om die algemene temas wat daaruit 
voortgespruit het, te identifiseer (sien omskrywing in Hoofstuk 4). ’n Slimfoon is 
ingespan as ’n diktafoon om die gesprekke vas te vang. Dit is dan na afloop van die 
fokusgroep per e-pos versend na die navorser se persoonlike rekenaar. Die tweede 
stap van analise was om die transkripsie te lees. Die doel hiervan was om die navorser 
die geleentheid te bied om hom in die data en konkrete en feitlike benadering tot die 
fokusgroep te verdiep. Nadat die navorser ’n algehele begrip van die vertellings verkry 
het, is ’n koderingstelsel ontwikkel om die data in kategorieë te organiseer, gebaseer 
op ooreenkomste van woorde, konsepte en temas (sien Hoofstuk 4). Die 
fenomenologiebenadering het ten doel om ervarings van deelnemers te beskryf en om 
die verskynsel te verstaan deur idees of betekenisse te groepeer wat uit die data blyk.  
 
Fase vier het gebruik gemaak van gestruktureerde onderhoude om die data in te 
samel. In hierdie fase van die veldwerk is daar met ses rolspelers onderhoude gevoer. 
Ten opsigte van ’n fenomenologiese benadering voer Patton (1990) en Cresswell 
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(2009) aan dat die aantal deelnemers tussen vyf en 25 moet wees om ’n voldoende 
steekproefgrootte te verkry. 
 
Soos reeds vermeld het fase een ’n literatuurstudie behels wat in Hoofstuk 2 bespreek 
is. Vervolgens word fases twee, drie en vier meer volledig hier onder bespreek. 
 
3.6.1 Die vraelys vir ’n verhaalmotiefbenadering vir klein dorpies (fase twee) 
Die teikenbevolking vir die vraelyste het bestaan uit 100 mense tussen die 
ouderdomme van 18 en 65 jaar wat die steekproef gevorm het. Haydom en Mostert 
(2014:118) definieer en onderskei tussen ’n teikenbevolking en ’n universum as volg: 
 
A target population or universe is any complete group that shares some 
common set of characteristics such as a list of clients. [I]f the group under 
investigation is finite (i.e. the number of sampling units are known) ... 
then one refers to it as the target population … [I]f the population is 
infinite … then it is referred to as a universe. (oorspronklike kursief) 
 
Binne die geografiese grense van die Drakenstein Munisipaliteit en omliggende plase 
is die fokus verder verfyn en gerig op toerisme-belanghebbendes in en om die Klein-
Drakenstein-gebied. Dit sluit in rolspelers uit die verskillende sektore van die 
toerismebedryf (reis, gasvryheid en ontspanning), maar ook die munisipaliteit, 
niewinsgewende organisasies en studente wat toerisme op die Wellington-kampus 
van CPUT studeer. Ander belanghebbendes sluit in die omliggende wynplase, 
niewinsgewende organisasies soos die Breytenbach Sentrum en die Wellington 
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Museum. Die navorser het  hierdie belanghebbendes genader om elk ’n vraelys te 
voltooi. 
 
Met die aanloop tot die insameling van data is daar aangeklop by die Drakenstein 
Munisipaliteit asook by die Drakenstein Sakekamer om naamlyste en moontlike 
kontakbesonderhede te ontvang van besighede, meer spesifiek toerisme-
gesentreerde besighede, in die streek. Uit die aanvanklike lys van oor die 2000 
besighede het omtrent 240 uitgestaan as toerisme-gesentreerde besighede binne in 
die Klein-Drakenstein Munisipaliteit.  
Uit die lys van 240 besighede het om en by twee-derdes volledige 
kontakbesonderhede gehad het. Uit hierdie lys van om en by honderd-en-sestig is 
daar besluit om ’n honderd besighede te kontak hoofsaaklik omdat die meerderheid 
van die groep uit die primêre toerismesektor kom. Die finale lys is ewekansig 
saamgestel, maar ook met die oog daarop om verteenwoordigende respondente van 
beide Paarl en Wellington in te sluit. Ewekansigheid is bewerkstellig deur elke tweede 
naam op die lys te trek (wat tagtig gee) en vervolgens van voor af elke derde naam te 
trek todat die teiken van een honderd behaal is. Die naamlys van al die potensiële 
deelnemers is elektronies ontvang van die Klein-Drakenstein Munisipaliteit en word 
elektronies geberg. Uit hierdie lys is die name gekies volgens bogenoemde metode. 
Die ewekansige lys is ook elektronies saamgestel en geberg. Verteenwoordiging is 
beoog in terme van die twee gebiede, naamlik Wellington en Paarl, wat wel bereik is 
met die vraelys wat verdeel is tussen 45% Paarl- en 55% Wellington-deelnemers. Die 
fokus van die studie, spesifiek die vraelys, om ’n meningspeiling te doen onder 
rolspelers in die toerismebedryf van die Klein-Drakenstein Munisipaliteit was dus 
suksesvol. Alhoewel daar toegespits is op respondente uit die primêre sektor van die 
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toerismebedryf, is deelnemers van die sekondêre en tersiêre sektore ook ingesluit in 
die ondersoek. Die finale lys van moontlike deelnemers is vasgestel op ’n honderd. 
Die steekproef is gebaseer op ’n gemengde benadering wat elemente van ’n 
doelgerigte steekproefneming asook elemente van ’n waarskynlikheidssteekproef 
insluit (Haydom, 2014:98-99). Uit vorige literatuur is dit duidelik dat daar ’n positiewe 
reaksie is op die gebruik van verhale of stories as ’n bemarkingsinstrument. Dus was 
die aanname van die navorser dat hierdie studie ten minste ’n 50%-koers positiewe 
terugvoer sou lewer. ’n Bevinding van 50% was onderhewig aan ’n vertrouensinterval 
van 6,2% wat beteken dat die navorser met 95% sekerheid kan sê dat die waarde 
tussen 44,8% en 56,2% lê (Neuman, 2000:418). In die geval van hierdie studie was 
daar 55% positiewe terugvoer van die deelnemers.  
Die navorser het uit die staanspoor besluit om die vraelyste elektronies te versend. Dit 
is gedoen weens vorige sukses wat behaal is asook die voordele van tegnologie met 
betrekking tot spoed en veiligheid. In die laaste drie dekades het tegnologie nie net ’n 
beduidende rol begin speel in die verrigting van alledaagse take nie, maar ook om 
navorsing by te staan en te vergemaklik. Stelselmatig begin elektroniese metodes van 
data insamel ’n meer prominente rol speel in die navorsingsproses (Minto, Vriz, 
Martino & Geregori, 2017). 
As voorbrand en bewusmaking vir die studie het die PaarlPost (3 Mei 2019), ’n 
plaaslike koerant van die Klein-Drakenstein-distrik, ’n artikel geplaas oor die navorsing 
wat sou volg. Alhoewel die artikel tot gevolg gehad het dat die navorser in aanraking 
gekom het met van die besluitnemers van die Klein-Drakenstein Munisipaliteit, en ook 
’n spreekbeurt gegun is by ’n toerisme werkswinkel van die munisipaliteit, het die ander 
rolspelers nie positief gereageer op die navorser se versoeke tot deelname nie. Die 
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navorser het ook telefonies die voornemende deelnemers gekontak om hul te verwittig 
van die elektroniese vraelys wat op pad is. Uit hierdie gesprekke het dit geblyk dat die 
voornemende deelnemers wel te vinde was vir die navorsing en aktiewe deelname. 
Ten spyte van menige pogings deur die navorser om voorbrand te maak asook 
verskeie aanpor- en opvolg-e-posse het geen van die respondente gereageer op die 
elektroniese vraelys nie. 
Die vraelys is ontwerp om die menings van die rolspelers in die toerismebedryf oor die 
makro- en mikro-omgewing waarbinne hul hulself bevind, vas te stel, maar ook om 
meer spesifiek hul kulturele bewussyn van die bedryf en hul onmiddellike omgewing 
te peil. Die tipe vrae ondersteun en beaam die storiebemarkingsmodel wat in Hoofstuk 
2 bespreek word. ’n Dekade van klasgee as ’n dosent in toerismebestuur, -bemarking 
en -ontwikkeling het bygedra tot die navorser se formulering van die vrae. Die vrae het 
ook ’n grondslag gevorm vir die fokusgroep en diepgaande onderhoude wat gevolg 
het (sien bespreking van fases drie en vier hier onder). Na die ontwerp van die vraelys 
(sien Aanhangsel A) het die navorser dit aan vyftien akademici uit verskillende 
agtergronde, maar van wie ten minste sewe uit die toerisme-omgewing gestuur. Die 
idee agter die loodsstudie was om opbouende kritiek te ontvang asook om onnodige 
foute uit te skakel. Na die voorafgaande loodsstudie was daar ook ’n rondte waar die 
vraelys aan ’n verdere vyf deelnemers gestuur is wat hulself in die bedryf bevind om 
die toeganklikheid, passing en fokus van die vrae verder te toets. In beide gevalle het 
die navorser spoedige terugvoer ontvang met klein voorstelle vir verbeterings of 
veranderings. Om die proses van data-insameling en -verwerking te vergemaklik is 
daar besluit om die Google Survey-templaat se uitleg en ontwerp te gebruik. Dit is ’n 
gebruikersvriendelike toepassing wat navorsers toelaat om ’n verskeidenheid tipe vrae 
te vrae en ook help met die ontleding van die vrae.  
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Na die terugslag van geen reaksie van die voornemende deelnemers nie is die 
navorser genoop om sy strategie aan te pas en te herbedink. ’n Navorsingsassistent 
is geïdentifiseer, opgelei en aangestel. Die assistent is ’n oudstudent van die navorser 
wat tans ook besig is met verdere studies. Die opleiding het behels om elke vraag 
noukeurig met die student te bespreek en die noodsaak te verduidelik van 
onpartydigheid en toestemming en hoe om voornemende deelnemers te benader en 
te hanteer. In ’n tydperk van ses weke (van 3 Junie 2019 tot 13 Julie 2019) was die 
assistent in staat om net 35 vraelyste voltooi te kry.  
Met die oorneem van die leisels vir die insameling van die data het die navorser 
telefoniese afsprake met die oorblywende deelnemers probeer maak. Alhoewel vyf 
van hierdie oproepe vrugte afgewerp het, was dit ’n tydrowende oefening en het die 
navorser telkemale teëstand gekry van ontvangsdames of sekretaresses wat as 
hekwagters toegang tot die persone onmoontlik gemaak het. Dus moes die 
benadering weer aangepas word. Vervolgens is besluit om elke besigheid te besoek 
en persoonlik afsprake te maak. Op hierdie wyse was die navorser suksesvol om die 
uitstaande aantal vraelyste te administreer. Alhoewel hierdie strategie meer suksesvol 
was om kontak te maak met deelnemers en hulle meer geneë was om deel te neem 
was tyd ’n faktor en moes daar in ag geneem word dat dit sakelui en/of hul personeel 
was wat lang ure werk en nie aldag tyd het vir vraelyste invul nie. Die meeste van die 
deelnemers was dus te vinde daarvoor om na die aanvangsgesprek en verduideliking 
van die vraelys en die doel van die studie die vraelys op hul eie tyd te voltooi. Alhoewel 
dit beteken het dat die navorser weer na die spesifieke deelnemers moes terugkeer 
(soms ’n derde of vierde keer), is daar op die ou end genoegsame data ingesamel om 
’n verteenwoordigende beeld te vorm oor die menings van die toerismerolspelers in 
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die Klein-Drakenstein Munisipaliteit met betrekking tot hierdie studie. Die navorser het 
dus persoonlik 20 vraelyste geadministreer.  
Alhoewel die proses uitdagings en struikelblokke gehad het wat oorkom moes word, 
is genoegsame data (55 voltooide vraelyste) ingesamel ter versterking van die 
argument en ter ondersteuning van die verhaalbemarkingsmodel wat in Hoofstuk 2 
omskryf en bespreek word. Die data het ook gehelp met die formulering en fokus van 
die vrae en temas wat in fase drie in die fokusgroepe-onderhoude ontvou het.  
Die volgende vyf onderwerpe is in die vraelys gedek (sien ook Aanhangsel A vir ’n 
volledige uiteensetting van die vraelys): 
1. Persoonlike inligting. (Die navorsing is gebaseer op verhaalvertelling, d.w.s.  
stories van die deelnemers wat verband hou met die streek en die dorp, 
aangesien dit nodig was om sentrale temas te bepaal.) Geen persoonlike 
besonderhede is egter gepubliseer of bekendgemaak nie; 
2. Geskiedenis van betrokkenheid by bemarking/verhaalvertelling; 
3. Geskiedenis van betrokkenheid in die streek;  
4. Geskiedenis van betrokkenheid in die toerismebedryf; en 
5. Geskiedenis en betrokkendheid van die plaaslike ekonomie.  
 
3.6.2 Fokusgroepe (fase 3) 
Die sneeubalmetode is gevolg om ’n verteenwoordigende fokusgroep saam te stel. 
Toe die navorser toegang verkry het tot voorlopige deelnemers (wat hy wel deur die 
munisipaliteit en sakekamer verkry het) is ander mense wat waarskynlik sou kon bydra 
aan hom voorgestel. Naderifar, Goli en Ghaljaie (2017:3) dit stel as volg:  
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Nadat hulle toegang tot die voorlopige deelnemers verkry het, begin die deelnemers 
ander mense voorstel om aan die navorsing deel te neem. (Sien ook 3.6.3 hier onder.) 
 
Weereens is die Munisipaliteit en Sakekamer genader om ’n lys te kry van mense wat 
in die toerismebedryf betrokke is en wat na hul mening invloedryk is en genoegsame 
bydra sou kon lewer tot ’n konstruktiewe fokusgroep oor die onderwerp. Die 
munisipaliteit en die Sakekamer het ’n lys met belowende kandidate aan die navorser 
verskaf. In die proses van kontak maak en uitnodigings rig aan die potensiële 
deelnemers het die navorser potensiële deelnemers ook versoek om name en 
kontakbesonderhede te deel van kollegas in die bedryf en geografiese area wat 
moontlik sou belangstel om ook deel te neem.  
 
Die fokusgroep het bestaan uit verteenwoordigers wat direk of indirek betrokke is by 
die toerismebedryf van die Klein-Drakenstein-gebied van die groter Drakenstein 
Munisipaliteit en sou volgens beplanning bestaan uit om en by 15 mense tussen die 
ouderdomme van 18 en 65 jaar. Deelnemers het bestaan uit twee verteenwoordigers 
van die stadsraad se toerismebeplanning- en ontwikkelingsafdeling, twee 
onafhanklike toergidse wat werksaam is in die Klein-Drakenstein-gebied, ’n stads- en 
streekbeplanner wat konsultasiewerk doen vir die munisipaliteit, ’n gastehuiseienaar, 
’n bestemmingsbestuurder van ’n wynplaas, ’n raadslid uit die distrik en iemand van 
’n plaaslike niewinsgewende organisasie.   
 
Die kandidate met wie onderhoude gevoer is sluit onder andere in lede of personeel 
van die Drakenstein Sakekamer, wynplase, die kurator van die Wellington Museum, 
’n gastehuiseienaar, toergidse werksaam in die gebied en ’n lid van die Breytenbach 
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Sentrum in. Die fokusgroep het op die ou end beslaan uit 10 mense tussen die 
ouderdom van 18 en 65 jaar wat aktiewe rolspelers in die toerismebedryf van die Klein-
Drakenstein munisipale gebied is. 
In die proses het die navorser ook op die maatskappy Digital DNA afgekom wat 
spesialiseer in die bemarking van wyne en wynplase in die Klein-Drakenstein 
Munisipaliteit. Die maatskappy het nie net ’n paar aanbevelings vir onderhoude 
gemaak nie, maar die navorser ook bekendgestel aan die wynplaas Canetsfontein 
buite Wellington. Alhoewel die plaas nog ’n nuweling in die bedryf is, het hulle sonder 
huiwer of skroom hulle konferensiegeriewe en verversings aangebied vir die duur van 
die fokusgroep gesprek.  
’n Elektroniese uitnodiging is 14 dae voor die verrigtinge op 12 September 2019 
versend aan al die potensiële deelnemers sodat hulle genoeg tyd gehad het om te 
beplan, maar nie te veel tyd om van die afspraak te vergeet nie. 
Die sperdatum wat aan die voornemende deelnemers gegee is, was drie dae voor die 
gesprek sou plaasvind. Daar is beoog om tussen tien en vyftien deelnemers te werf. 
Teen spertyd het daar net sewe deelnemers bevestig dat hulle die dag sou meemaak. 
Desnieteenstaande het die navorser steeds voorberei vir ’n groep van vyftien en 
alhoewel dit moontlik optimisties was, het daar toe wel op die dag van die fokusgroep 
10 deelnemers opgedaag. 
Aanvanklik was die doel van die fokusgroep om sentrale temas in die Klein-
Drakenstein-gebied te identifiseer, na aanleiding van voltooide vraelyste. Die proses 
maak deel uit van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel soos vroeër in hierdie 
hoofstuk omskryf. Die temas wat geïdentifiseer is, dien as die fondamente en 
rigtingwysers vir die rolspelers om verder te ontgin en te ontwikkel. 
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Die voorafgaande uitnodiging en program het aan die rolspelers verduidelik wat die 
doel van die oefening behels en wat daar van hulle verwag word. Ten spyte daarvan 
dat die program tienuur die oggend moes begin, het ’n paar van die deelnemers eers 
later opgedaag en die proses is met vyftien minute vertraag. Die fokusgroep het op 26 
September 2019 vergader.  
Elke deelnemer het ’n vrywaringsvorm ontvang by aankoms en ingevul. Die proses is 
weer aan hulle verduidelik en na die voltooiing van die vorms het die verrigtinge begin. 
Daar is afgeskop met ’n ysbreker wat ’n naamspel behels het – deels om die 
deelnemers aan mekaar voor te stel, maar ook om hulle in die luim van vertel en 
deelname te kry.  
Die volgende gedeelte van die program het behels om gonsgroepies te vorm wat elk 
uit tot drie deelnemers bestaan het. Die doel van die klein gonsgroepies was om 
kommunikasie te vergemaklik, maar ook om die deelnemers te help om te fokus en 
onbevange deel te neem. Die opdrag aan die groepies was om vier storietemas in die 
Klein-Drakenstein-gebied te identifiseer wat sou kon dien as fondamente om vir stories 
te delf en stories te ontwikkel. Vir hierdie oefening het die deelnemers vyf minute 
gehad. Tydsbeperkings het die groepies gedwing om te fokus en om tot by ’n slotsom 
te kom. 
Nadat die tyd verstreke was, moes die groepies hul verskillende temas op ’n witbord 
skryf. Hierdie proses was ook ’n gesprek wat gelei is deur die navorser om ’n fokuslys 





Die volgende stap was om die deelnemers op te deel in twee groepe van vyf. Die twee 
groepe moes dan onder mekaar ’n ranglys opstel oor die belangrikheid van die 
geïdentifiseerde temas. Een was dus die belangrikste en tien die mins belangrike. Vir 
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hierdie gedeelte het die groepe tien minute ontvang. Teen uitskeityd het elke groep ’n 
geleentheid gehad om hul lys aan te bied, maar ook om hul top drie te verduidelik en 
te verdedig. Na mate elke groep ’n beurt gekry het en verdere debat gevoer is, is daar 
konsensus bereik oor die finale top drie temas. 
Die volgende stap, was om die twee groepe te konsolideer in een groep. Nou moes 
hulle ’n strategie gaan uitwerk vir die temas oor hoe om dit te ontwikkel en prakties toe 
te pas om stories te ontgin en by die handelsmerk van die Klein-Drakenstein-gebied 
aan te sluit. Vir hierdie gedeelte het die groep vyftien minute ontvang. Nadat die groep 
terugvoer gegee het (sien Hoofstuk 4), is daar gepraat oor moontlike struikelblokke 
wat hulle in die ontplooiing van hul strategieë sou kon teëkom asook praktiese 
oplossings vir hierdie struikelblokke. 
Die oggend is afgesluit met verversings en ’n klein begeleide toer van die plaas 
Canetsfontein. 
Na afloop van die dag is nie net sentrale temas geïdentifiseer nie, maar bruikbare 
stories het ook na vore gekom. Al die rolspelers was dit eens dat die stories verder 
ontgin moes word en prakties toegepas moes word in die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel wat vir die Klein-Drakenstein-gebied in die 
vooruitsig gestel is. Die stories wat opgeduik het, sal verder in Hoofstuk 4 bespreek 
word.  
3.6.3 Onderhoude (fase vier) 
Om fase vier aan te pak, is inligting gebruik wat in fases een, twee en drie ingesamel 
is: die literatuur en teorie van fase een, die meningspeilings in fase twee en die temas 
wat na vore gekom het in fase drie. Die doel van fase vier was om diepgaande insig 
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van rolspelers te verkry. Die onderhoude se vrae is geskoei op die vorige drie fases, 
maar het ook gekyk na die makro- en mikro-ekonomie waarbinne die rolspelers ’n 
daaglikse bestaan moet voer. 
Vir die identifisering van moontlike kandidate om onderhoude mee te voer, is die 
sneeubalmetode weer gevolg. Die sneeubalmetode of kettingverwysing is ’n nie-
waarskynilikheidssteekproef wat gebruik word wanneer dit moeilik is om die spesifieke 
steekproef in die hande te kry. As die steekproef uniek van aard is met seldsame 
eienskappe, word daar op die steekproef geleun om verwysings te maak na die 
volgende persoon of in dié geval toerismerolspelers om te kontak (Atkinson & Flint, 
2001:1; Naderifar, Goli & Ghaljaie, 2017:3). Die benadering het ’n bydra gelewer om 
die navorsingsproses te versnel en struikelblokke van kennismaking te verwyder.  
Die motivering vir die sneeubalmetode het gespruit uit die navorser se ervaring van 
die vorige fases en om die groot struikelblok te oorkom, naamlik om by ingeligte 
persoon uit kom. Met die sneeubalmetode het dit makliker gegaan om afsprake met 
deelnemers te maak omdat a) die deelnemers al bewus geword het van die navorsing 
wat gedoen word en b) die navorser hulle op hul selfone in die hande kon kry deur ’n 
verwysing van ’n kennis of kollega in die bedryf. 
Alhoewel gedeeltes van die terugvoer wat ontvang is generies van aard was en 
definitief bedryf-spesifiek was, was daar sterk menings oor kwessies en sleutelfaktore 
wat aangespreek is. Die generiese antwoorde is wel tot ’n mate te wagte aangesien 
dit immers besighede is wat in dieselfde bedryf is, in dieselfde streek werksaam is en 
ook onderhewig aan dieselfde makro- en ook mikro-omgewings is.  
Wat ook opvallend was, was dat ten spyte van die menigte terugslae en struikelblokke 
wat al die deelnemers genoem het daar ’n positiewe uitkyk op die bedryf is en maak 
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hulle daadwerklike veranderings in hul onmiddellike omgewing, veral wanneer dit kom 
by bemagtiging en terugploeg in die gemeenskap. 
Nog iets wat noemenswaardig was, was dat heelwat van die sleuteltemas wat in die 
fokusgroep geïdentifiseer is weer na vore gekom het met die uitsondering van een of 
twee wat wel nie gelys was nie. Hierdie sleuteltemas sal diepgaande in Hoofstuk 4 
bespreek word.  
Die onderhoude het ten doel gehad om die navorsingsproses en bevindings wat in die 
vorige fases bereik is, te rugstaaf. Sodoende is die driehoekproses (of triangulering) 
voltooi.  
3.7 Triangulering 
Triangulering is ’n begrip in die sosiale wetenskappe wat verwys na veelvuldige en/of 
verskillende benaderings wat algemeen voorkom wanneer ’n gemengde metodiek 
gevolg word. Die idee onderliggend aan triangulering is om die uitkoms en ontleding 
van data te ondersteun en te motiveer uit verskillende invalshoeke te gebruik om data 
in te samel (Burton & Obel, 2011; Singleton & Straits, 1999). Nie net ondersteun dit 
die ontleding en bevindings wat gemaak word nie, maar dit dra ook by tot 
kwaliteitsbeheer (Denzin,1970,2012; Molina-Azorin, 2007; Torrance, 2012; Turner, 
Cardinal & Burton, 2017). As gevolg van spontane kruisbestuiwing of altans 
triangulering wat plaasvind met die implementering van ’n gemengde 
metodiekbenadering is dit van kardinale belang vir navorsers om doelbewus die 
proses te bestuur en nodige verstellings te maak en aan te pas soos wat die studie 
ontvou. Met die kombinasie van fenomenologie en gegronde teorie wat in hierdie 
studie gevolg is, het triangulering ’n belangrike rol gespeel om te verseker dat die data 
met mekaar praat en mekaar ondersteun.  
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Vir die doeleinde van hierdie studie het die navorser triangulering verseker deur in elke 
fase van die veldwerk te fokus op dieselfde temas. Alhoewel die temas herhaal is in 
die fases is die tipe vrae en invalshoek wat die navorser gebruik het verskillend. Só is 
die deelnemers se menings in fase een oor die betrokkenheid van die regering in die 
toerismebedryf op nasionale, provinsiale en munisipale vlak getoets. In fase drie is die 
rolle en verwagtings van die rolspelers ten opsigte van regeringsbetrokkenheid 
bespreek en in fase vier het die deelnemers persoonlike ervarings en verwagtings 
gedeel. Die data vul mekaar dus aan om ’n geheelbeeld van spesifieke temas te vorm.   
3.8 Samevatting 
Hierdie hoofstuk het ten doel gehad om die navorsingsmetodologie wat gevolg is in 
die studie te omskryf en te verdedig. Die metodiek wat gevolg is, is ’n kombinasie van 
’n gemengde metode met die fenomologiebenadering en gegronde teorie. Deur die 
vervlegde kombinasie van benaderings te volg, is ’n strategiese 
verhaalbemarkingsmodel vir bestemmings ontwikkel, gebaseer op plaaslike temas en 
stories in die Klein-Drakenstein-gebied, Wes-Kaap, Suid-Afrika. Navorsing vir hierdie 
studie is in vier fases verdeel, naamlik fase een wat ’n literatuurstudie behels het, fase 
twee was die kwantitatiewe deel van die studie wat uit ’n gestruktureerde vraelys 
bestaan het en fases drie en vier het die kwalitatiewe metodes omarm, naamlik ’n 
fokusgroepbespreking en diepgaande onderhoude met sleutelinformante. ’n 
Kombinasie van fenomenologie en gegronde teorie is ingespan om data te versamel 
en te verwerk. ’n Konsepmodel is ontwikkel, gebaseer op primêre en gepubliseerde 
literatuur. Die konsepmodel is verder verfyn, geverifieer en gevalideer met die inligting 
wat ingesamel is deur die kwalitatiewe veldnavorsing. Dit is belangrik om te meld dat 
hierdie net ’n konsepmodel is en alhoewel dit teoreties uitvoerbaar is, sal verdere 
studies moet plaasvind om die praktiese uitvoerbaarheid van die 
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bestemmingsbemarkingsmodel te toets. Verder is dit ook nodig om uit te lig dat die 
spesifieke model aanpasbaar is en die direkte omgewing of bestemming die rigting en 
aard sal bepaal. Alhoewel dit aanpasbaar is, is die model gegrond op sekere beginsels 
wat gevolg moet word om dit suksesvol toe te pas. In die volgende hoofstuk sal 






Ontleding en analise van veldwerk van klein dorptoerismebestemmingsdata 
4.1 Inleiding 
Hierdie hoofstuk het ten doel om die resultate van die verskillende fases en inligting 
wat bekom is deur die veldwerk te bespreek. Die fases van die studie is duidelik 
omskryf in die vorige hoofstuk, maar sal wel vir die gerief van die leser kortliks beskryf 
word saam met die resultate soos wat die hoofstuk ontvou en waar toepaslik. Al die 
fases van die studie het ten doel om die navorsingsproses te versterk, te toets en ten 
slotte die driepootpotverhaalbemarkingsmodel wat in hierdie studie ontwikkel is 
(Hoofstuk 5) te onderskraag. 
 
Hoofstukke 1 en 2 het hoofsaaklik gehandel oor fase een naamlik die ontleding en 
bespreking van bestaande literatuur en bemarkingsmodelle. Dus sal fase een nie 
bespreek word in hierdie hoofstuk nie. 
 
In fase twee van die studie is die vraelyste (Aanhangsel A) uitgestuur om ’n 
kwantitatiewe meningspeiling onder die rolspelers wat betrokke is in die 
toerismebedryf te doen. Die vrae het daarop gefokus om nie net ’n oorhoofse oorsig 
te verkry van die menings van die rolspelers in die bedryf nie, maar ook om 
stelselmatig by te dra tot die ontwikkeling van fase drie en fase vier van die studie. In 
fase drie en fase vier het die studie gefokus op kwalitatiewe data en die gebruik van 
kleiner groepe, diepgaande onderhoude en ’n fokusgroep. Die temas wat in die 
vraelyste ondersoek is, sluit in die ekonomie, die omgewing en die gemeenskap. 
Hierdie hooftemas vorm juis die bene van die driepootpotbenadering. Dit beaam dus 
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die belangrikheid en vorm dit die basis van die studie en spesifiek die 
verhaalbemarkingsmodel wat ontwikkel is. 
 
Fase drie het fokusgroepe gebruik wat saamgestel is uit leidende en/of kundige 
rolspelers van die bedryf in die omgewing wat deur die navorser geïdentifiseer is na 
aanleiding van die terugvoer wat ontvang is in fase twee. Die fokusgroep het bestaan 
uit verteenwoordigers wat direk of indirek betrokke is by die toerismebedryf in die 
Klein-Drakenstein-gebied. 
 
Fase vier wat die diepgaande onderhoude met rolspelers was, het gedien om die 
vorige fases te versterk en te ondersteun en dus die basis vir kruisverifiëring 
(triangulering) te beaam. Die temas en vrae vir die onderhoude is geïdentifiseer en 
geformuleer uit die antwoorde en waarnemings van die vorige fases.  
 
Soos reeds vermeld in Hoofstuk 3, was die fokus van fase twee om kwantitatiewe 
navorsing te doen om data in te samel. Dié fase is uitgevoer deur ’n opname waarin 
’n vraelys opgestel en geadministreer is met behulp van Google Survey. Fase twee 
het heelwat logistieke probleme opgelewer, maar ten spyte van die terugslae wat 
ervaar is, is daar wel suksesvol data ingesamel met ’n reaksiekoers van 60% 
(Hoofstuk 4).  
 
Die ontleding en bespreking van die vrae en antwoorde wat ontvang is tydens die 
veldwerk sal in hierdie hoofstuk bespreek word en fokus op beskrywende statistiek 
wat met behulp van diagramme, figure en tabelle aangebied word. Die eerste vrae het 
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gehandel oor die rolspelers se bewustheid van die plaaslike gemeenskap en die 
verweefde multikulturele omgewing waarbinne hul hulself bevind. 
 
4.2 Beskrywende Kwantitatiewe Statistiek van die Klein-Drakenstein-gebied 
4.2.1 Kultuur in die Klein-Drakenstein-gebied 
Figuur 6 toon die bewustheid van plaaslike rolspelers ten opsigte van die moontlike 
diverse kultuuromgewing waarbinne hul hulself bevind en waarbinne hul werksaam is. 
Om die mening van die deelnemers te toets, is die volgende stelling en vraag aan 
hulle gestel: “Kultuur is die eienskappe en kennis van ’n bepaalde groep mense wat 
taal, godsdiens, kos, sosiale gewoontes, musiek en kunste insluit. Na aanleiding van 











Een kultuur Twee kulture Drie kulture Vier kulture Vyf kulture Meer as vyf kulture
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Uit Figuur 6 is dit duidelike dat 20% van deelnemers onderskeidelik aangedui het dat 
hulle bewus is van vier of vyf kulture. Geen deelnemers was bewus van minder as drie 
kulture nie. Die meerderheid (49%) van die deelnemers was deeglik bewus dat die 
omgewing waarbinne hul hulself bevind bestaan uit ’n multikulturele landskap van vyf 
of meer verskillende kulture wat werksaam of woonagtig in die Klein-Drakenstein-
gebied is.  
 
Alhoewel die hoeveelheid kulture woon en werkagtig in die Klein-Drakenstein-
omgewing onbelangrik is, is dit van kardinale belang om erkenning te gee aan die feit 
dat die gebied wel beskik oor ’n sterk multikulturele teenwoordigheid, hoofsaaklik 
omdat dit bestaansreg gee aan meer as een persepsie of verhaal. Die erkenning van 
die multikulturele teenwoordigheid is veral belangrik met die implementering en 
ontwikkeling van ’n volhoubare, verhaalbemarkingsmodel vir ’n toerismebestemming. 
 
Die volgende vraag het gehandel oor die mening van die toerismerolspelers en oor 
die aantal verskillende tale wat verteenwoordig en gepraat word in die distrik. Figuur 




Figuur 7. Bewustheid van tale in Klein-Drakenstein 
 
Uit Figuur 7 is dit duidelik dat die meeste deelnemers bewus was van die drie 
amptelike tale van die Wes-Kaap, naamlik Afrikaans 100%, Engels 93% en Xhosa 
89%. Alhoewel die meerderheid van tale waarvan die deelnemers bewus was 
verteenwoordigend is van die demografie van die Wes-Kaap, waarbinne die Klein-
Drakenstein-distrik val, is dit egter nie noodsaaklik of ’n voorvereiste vir die doel van 
die studie nie. Die hoofdoel is weereens om ten toon te stel dat daar ’n wyer 
gemeenskap werk en woonagtig is binne die bepaalde geografiese gebied en dat dit 
in ag geneem moet word met implementering en ontwikkeling van ’n 
verhaalbemarkingsmodel.  
 
Onderskeidelik 44% en 40% van die deelnemers was ook bewus van gebaretaal en 
Zulu in die gemeenskap. Minder as 10% van die deelnemers was bewus van Ndebele, 
Sepedi, Siswati, Tsonga, Tswana en Venda in die gemeenskap. Die opsie is gegun 
aan respondente om ander tale te lys wat nie endemies is aan Suid-Afrika nie en 










































die oorgrote meerderheid Chechewa gelys. Chichewa is ’n taal wat veral in Suid-Afrika 
se buurstate, naamlik Zimbabwe, Zambië en Malawi, gepraat word.  
 
Die volgende twee vrae word saam bespreek omdat beide geloofskwessies insluit en 
aanraak. Die uitgangspunt is dat verskillende kerke (en genootskappe) oor kultuur en  
taalgrense heen kan strek. Hierdie waarneming is belangrik en sluit aan by hierdie 
studie se siening van kultuur wat wyer gedefinieer moet word as in ’n etniese 
omskrywing. Die eerste van die twee vrae het aan die deelnemers gevra om volgens 
hulle eie kennis te merk hoeveel verskillende gelowe in die Klein-Drakenstein-gebied 
beoefen word en die tweede vraag het op hul bewustheid van kerkdenominasies 
gefokus. Figuur 8 en 9 verskaf onderskeidelik die beskrywende statistitiek van beide 
gelowe en kerkdenominasies in die Klein-Drakenstein-area. 
 
Figuur 8. Bewustheid van gelowe in Klein-Drakenstein 
 
Figuur 8 dui aan dat die meeste van die deelnemers bewus is van die volgende gelowe 
in die Klein-Drakenstein-gebied: Christendom 100%, Islam 91%, Afrika- en 
Tradisionele Godsdiens 75%. Minder as 10% van  die deelnemers was bewus van 









































Figuur 9. Bewustheid van Kerkdenominasies in Klein-Drakenstein 
 
Uit Figuur 9 is dit duidelik dat die deelnemers bewus is van ‘n hele paar 
kerkdenominasies in die Klein-Drakenstein-omgewing. ’n Denominasie is ’n subgroep 
of -kultuur binne ’n godsdiens of geloof wat onder ’n algemene naam, tradisie en 
identiteit funksioneer. Kerkdenominasies waarvan die deelnemers ’n bewustheid van 
50% of meer gehad het, sluit in:  Sion Christelike 51%, Pinkster 55%, Verenigde 
Gereformeerde 60% en Anglikaanse 68%. Die drie denominasies waarvan die meeste 
deelnemers bewus was, sluit in:  Apostoliese 75%, Katolieke 80% en Nederduits 
Gereformeerde 80%. 
 
Die vrae wat aan die verskillende deelnemers gevra is in die onderhoud(e), vraelyste 
en fokusgroep, onderskraag juis die punt van die belangrikheid van die bewustheid 
van die teenwoordigheid van ander kulture en nie noodwendig die kennis oor of van 
ander kulture nie. Gevolglik moet die meervoud van kulture neerslag vind en erkenning 




























































Die gemeenskap vorm ’n kerndeel van die driepootbemarkingsmodel. Alhoewel die 
gemeenskap ’n sleutelrol in die sukses van die bemarkingsmodel speel, is die 
bewussyn van die rolspelers oor die gemeenskap en die moontlike rol wat hulle kan 
vertolk net so belangrik. Om die mening te peil en te toets is die volgende vraag gevra: 
“Volgens u mening, hoe belangrik is dit vir ’n gemeenskap om plekke te hê waar 
mense mekaar oor kultuurgrense kan ontmoet?” Figuur 10 dui aan waar die aspek 
getoets is deur die gebruik van ’n Likert-skaal waar 1 baie belangrik en 4 nie belangrik 
nie aandui. 
 
Figuur 10. Die belangrikheid van gemeenskaplike bymekaarkomplekke 
 
Dit is duidelik uit Figuur 10 dat 69% deelnemers gevoel het dat gemeenskaplike 
bymekaarkomplekke baie belangrik is. Onderskeidelik 11% en 9% deelnemers het 
gevoel dit is minder of glad nie belangrik nie. Dit beteken dat ’n totaal van 20% 
deelnemers dit nie as belangrik geag het nie. Die afleiding wat uit hierdie figuur 
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gemeenksaplike bymekaarkomplekke besef het. Hierdie afleiding ondersteun 
vervolgens die verhaalbemarkingsmodel vir bestemmings deur die belangrikheid van 
sentrale temas vir sentrale attraksies te beaam.  
 
Figuur 11 dui aan moontlike voorstelle van gemeenskaplike bymekaarkomplekke soos 
aangedui deur die deelnemers. 
 
Figuur 11. Meetbare gemeenskaplike bymekaarkomplekke 
 
Figuur 11 dui aan dat daar nie ’n groot variasie is in moontlike gemeenskaplike 
bymekaarkomplekke nie aangesien al vier voorstelle steun geniet het.  Sportklubs het 
die meeste steun geniet met 80% ondersteuning en kultuurverenigings die tweede 
meeste met 73%. Alhoewel die ander twee voorbeelde minder ondersteuning gekry 
het, was dit nie beduidend nie met 69% ondersteuning vir toerisme-attraksies en 62% 
vir kerke. 
 
In Figuur 10 en Figuur 11 is dit duidelik dat die grootste meerderheid van die 





























in en om die gemeenskap wat die doel kan dien vir integrasie van verskillende kulture 
binne ’n bepaalde gemeenskap. Uit die voorbeelde wat aan die deelnemers verskaf is 
vir moontlike ruimtes of plekke wat juis so ’n doel kan dien, het sportklubs en 
kultuurverenigings die meeste steun geniet. Net soos met die vorige figure was die 
doel van die meningspeiling nie om spesifieke antwoorde of statistiek in te samel nie, 
maar eerder om die noodsaak en bestaansreg te beaam van ’n integrale 
verhaalbemarkingsmodel. Die model sal op sulke publieke ruimtes asook op die rol 
wat dit reeds in integrasie van die gemeenskap speel, steun. Multikulturele ruimtes en 
’n inklusiewe omgewing is ’n sentrale uitgangspunt van die studie, want dis juis in sulke 
ruimtes waar mens ’n verteenwoordigende stem van die gemeenskap sal vind – 
ruimtes wat nie gedefineeer is deur deomografie of sosio-ekonomiese agtergrond of 
omstandighede nie.  
 
4.3 Die Omgewing 
Die volgende stelling en vraag is aan die deelnemers gestel om ’n meningspeiling te 
doen oor die rolspelers se bewussyn van hul omgewing: “Die omgewing beskik, 
danksy sy natuurlike, kultuurhistoriese en sosiale klimaat, oor die potensiaal om 
toeriste te lok na ongetemde omgewings mits dit verantwoordelik bestuur word. Hóé 
groter die verskeidenheid van natuurlike hulpbronne in die omgewing, hóé groter is 
die trekpleister vir toeriste. Natuurlike hulpbronne sluit in water (see- en varswater), 
grond, rotse, woude (plantegroei), diere (insluitende vis), fossielbrandstowwe en 
minerale. Volgens u kennis, beskik die gebied oor onontginde natuurlike hulpbronne?” 
Figuur 12 dui aan hoe die deelnemers die vraag beantwoord het. 
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Figuur 12. Ontginning van natuurlike hulpbronne 
 
Natuurlike hulpbronne speel ’n belangrike rol in toerismebestemmings en dien 
telkemale as die hooftrekpleister. Heelwat klein dorpies in Suid-Afrika beskik oor 
onontginde natuurlike hulpbronne. Hulpbronne wat ontgin word, beskik natuurlik oor 
die vermoë om meer verbruikers te lok. Uit Figuur 12 is dit duidelik dat 52% 
deelnemers voel dat die Klein-Drakenstein-distrik wel oor onontginde bronne beskik. 
Dit is egter belangrik om te verstaan dat ongeveer dieselfde hoeveelheid, 48% 
deelnemers voel dat die Klein-Drakenstein-distrik nie oor onontginde bronne beskik 
nie. Die meeste van die deelnemers wat wel van mening is dat die gebied oor 
onontginde natuurlike hulpbronne beskik se fokus is op die berge, die Bergrivier en 
die wingerde. Alhoewel onontginde natuurlike hulpbronne nie noodwendig ’n 
beduidende invloed het op die ontwerp en ontwikkeling van ’n 
verhaalbemarkingsmodel nie, kan dit wel rigtinggewend wees indien daar besluit word 
om wel onontginde gebiede te ontwikkel en sodoende die verhaalbemarkingsmodel 






Figuur 13 dui op die antwoord op die vraag oor van watter provinsie die rolspelers die 
meeste besoekers ontvang het. 
 
Figuur 13. Plaaslike besoekers aan die Klein-Drakenstein 
 
Figuur 13 is voor die handliggend en toon dat volgens die mening van die rolspelers 
hul meeste besoekers ontvang uit die Wes-Kaap 78% en Gauteng 74%. Die 
meningspeiling dui aan dat daar min besoekers van die ander provinsies was met 
mening van 22% vir beide Vrystaat en Kwazulu-Natal. Volgens die deelnemers was 
daar minder as 20% plaaslike besoekers aan die Klein-Drakenstein van die volgende 
provinsies:  Oos-Kaap 17%, Noord-Kaap 15%, Noordwes 6% en beide Mpumalanga 
en Limpopo met 2%. Alhoewel die demografiese verdeling nie noodwendig ooglopend 
is nie, mag dit ’n rol speel in die ontwikkeling en implementering van die 
verhaalbenaderingsmodel. Alhoewel die verhaal wat uiteindelik geformuleer word, 
gebaseer gaan wees op die plaaslike gemeenskap, omgewing en ekonomie, moet 
daar tog in gedagte gehou word wie die gehoor is en aan wie dit vertel word. Dieselfde 
is ook van toepassing op die volgende grafieke wat fokus op die verskillende streke in 






























van oorsprong. Die rede vir die samevoerging van die grafieke is omdat dit die 
rolspelers se menings oor die plek van herkoms van die besoekers aan die Klein-
Drakenstein, hetsy plaaslik of internasionaal weerspieël.  
 
Figuur 14 dui op die plaaslike besoekers aan Klein-Drakenstein vanuit die Wes-Kaap. 
 
Figuur 14. Plaaslike besoekers aan Klein-Drakenstein vanuit Wes-Kaap 
 
Volgense Figuur 14 is die meeste plaaslike besoekers vanuit die Wes-Kaap van die 
Kaapse Wynlande. Dit beteken 85% kom van die Kaapse Wynlande en 43% van die 
Weskus volgens die meningspeiling. Die meningspeiling dui aan dat daar min 
plaaslike besoekers is van die Overberg 20%, Sentraal-Karoo 6% en Eden 6%.  Figuur 

































Figuur 15. Internasionale besoekers aan Klein-Drakenstein 
 
Volgens Figuur 15 is die top drie lande waarvan internasionale besoekers kom 
Duitsland 89%, Engeland 73% en die VSA 49%. Klein hoeveelhede internasionale 
besoekers is ook van die buurlande (15%) en Spanje (13%). Alhoewel bogenoemde 
peilings (Figure 18, 19 en 20) nie noodwendig statisties akkuraat is nie, is dit wel 
verteenwoordigend van die hoofstroomstreke en lande wat Suid-Afrika en spesifiek 
die wynlande besoek waarvan Klein-Drakenstein ook deel is. Die herkoms van die 
besoekers is wel van belang om te bepaal op watter manier die verhaal vertel gaan 
word om dit so veel moontlik aanloklik te maak vir ’n verskeidenheid mense. 
 
4.4 Rede vir besoek aan Klein-Drakenstein 
Om die verhaalbemarkingsmodel beter te beskryf is dit belangrik om die redes vir 
toeriste se besoek aan Klein-Drakenstein te verstaan. Figuur 16 beskryf die moontlike 



























Figuur 16. Redes vir besoek aan Klein-Drakenstein 
 
In Figuur 16 is dit duidelik dat die meeste deelnemers van mening is dat die 
hoofstroom besoekers 98% aan die gebied hoofsaaklik gelok word deur die wynbedryf 
se proelokale. Tweede op die rangorde is kultuur historiese redes 76% gevolg deur 
natuur aktiwiteite 59%. Alhoewel daar nog gelys is:  avontuur aktiwiteite 40%, kulinêre 
belangstellings 33%, besighede 36% en ander 6%, is dit belangrik vir die verhaal 
benadering om sistematies op temas te fokus om juis dan die temas verder te 
ontwikkel. Die ander temas wat ook gelys is, het ook bestaansreg, maar sal aanvullend 
wees tot die hoof of mees gewildste temas. 
 
4.5 Die Toerismesektor 
Die toerismesektor bestaan uit drie hoofsektore: die primêre sektor wat gemoeid is 
met aktiwiteite wat direk gemik is op toeriste; die sekondêre sektor soos die lewering 
van operasionele dienste, byvoorbeeld skoonmaak van toeristeverblyf; en  die tersiêre 































hoeveel van die deelnemende respondente uit die verskillende sektore van die 
toerismebedryf kom. 
 
Figuur 17. Deelnemers uit die verskillende sektore 
  
In Figuur 17 is dit duidelik te bespeur dat die meerderheid van die deelnemers 84% 
primêr of direk betrokke is in die bedryf. Dit was natuurlik ook die uitgangspunt van die 
studie om te fokus op hierdie sektor in die bedryf. Deelnemers wat in die sekondêre 
gedeelte van die bedryf val, was 11% en die deelnemers in die tersiêre gedeelte was 
die oorblywende 5%. Alhoewel die doel van die studie was om op die primêre sektor 
te fokus, is dit nodig geag om insae van die ander sektore te kry om by te dra tot die 
formulering van ’n holistiese prakties uitvoerbare verhaalbemarkingsmodel. 
4.6 Werkskepping 
Soos vroeër in Hoofstuk 1 vermeld, is en speel die toerismesektor ’n beduidende rol 
in die skepping van nuwe werksgeleenthede – nie net op die plaaslike vlak nie, maar 
ook internasionaal. Alhoewel die belangrikheid van die rol van werkskepping deur 
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deelnemers te toets en nie statistiek te versamel nie. Persepsies is vasgestel – nie net 
oor toerisme nie, maar ook oor die Klein-Drakenstein-gebied waarin deelnemers werk 
en woon wat dus outomaties ander sektore ook insluit, naamlik landbou, mynbou, die 
kleinhandelsektor en die vervaardigingsektor. Figure 18, 19, 20, 21 en 22 toon 
vervolgens die persepsies oor werkskepping deur die verskillende sektore in die 
gebied.  
 
Figuur 18 dui die graad van belangrikheid in die toerismesektor se rol in werkskepping 
aan soos bepaal deur ’n Likert-skaal waar 1 baie belangrik en 4 nie belangrik nie 
aandui. 
 
Figuur 18. Belangrikheid van werkskepping deur die toerismesektor in Klein-
Drakenstein 
 
Figuur 18 dui deelnemers se siening van die graad van belangrikheid aan, d.w.s. van 
hoe hulle die toerismesektor se rol sien of ervaar in werkskepping. Die antwoorde is 
op ’n glyskaal gemeet waar 1 baie belangrik en 4 glad nie belangrik nie aandui. ’n 
Meerderheid van 59% van die deelnemers het aangedui dat toerisme ’n beduidende 
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dat toerisme ’n belangrike rol speel in die skep van werksgeleenthede. Daarbenewens 
het onderskeidelik 6% die werkskeppingspotensiaal as minder belangrik aangedui en 
5% het dit as glad nie belangrik nie aangedui. Dus dui dit op ’n gemeenskap besef van 
hoe belangrik die toerismesektor in die Klein-Drakenstein-gebied is. Figuur 19 kyk 
spesifiek na werkskepping deur die landbousektor in die Klein-Drakenstein-gebied 
volgens ’n Likert-skaal waar 1 baie belangrik is en 4 nie belangrik nie. 
 
Figuur 19. Werkskepping deur die landbou sektor in Klein-Drakenstein 
 
Figuur 19 dui aan dat 69% van die deelnemers van mening is dat landbou ’n baie 
belangrike rol speel in werkskepping in die Klein-Drakenstein-distrik. ’n Verdere 20% 
meen dat dit ’n belangrike rol speel, 4%voel dit is minder belangrik en 7% is van 
mening dat dit glad nie belangrik is nie. Figuur 20 dui werkskepping deur die 
mynbousektor in Klein-Drakenstein aan volgens ’n Likert-skaal waar 1 baie belangrik 
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Figuur 20. Werkskepping deur die mynbousektor in Klein-Drakenstein 
 
In Figuur 20 is dit duidelik dat die prentjie ten opsigte van mynbou heel anders lyk: 
54% van die deelnemers was van mening dat die sektor nie belangrik is in 
werkskepping nie en 20% dat dit minder belangrik is in werkskepping in die Klein-
Drakenstein-distrik. Slegs 11% was mening dat dit belangrik is en 15% glo dis baie 
belangrik dat mynbou ’n rol speel in werkskepping in die Klein-Drakenstein-gebied.  
 
In Figuur 21 is deelnemers se mening gevra oor hoe belangrik kleinhandel se rol is in 
werkskepping in die Klein-Drakenstein-gebied. Die vraag is gevra deur middel van ’n 
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Figuur 21. Werkskepping deur die kleinhandelsektor in Klein-Drakenstein 
 
Figuur 21 dui aan dat 40% van die deelnemers saamgestem het dat die 
kleinhandelsektor ’n baie belangrike rol speel in werkskepping in die Klein-
Drakenstein-omgewing terwyl 30% van mening was dat die sektor ’n belangrike 
bydrae maak. Daarteenoor het 28% gereken dat die sektor ’n minder belangrike 
skepper van geleenthede is en slegs 2% het geglo dat die sektor glad nie belangrik is 
in werkskepping nie. Figuur 22 dui deelnemers se siening oor die belangrikheid van 
werkskepping deur die vervaardigingsektor in Klein-Drakenstein aan soos gemeet 
deur ’n Likert-skaal. 
 
Figuur 22. Werkskepping deur die vervaardigingsektor in Klein-Drakenstein 
 
Uit Figuur 22 is dit duidelik dat ten opsigte van die vervaardigingsektor het 44% van 
die deelnemers gemeen dis ’n baie belangrike sektor ten opsigte van werkskepping 
en 33% van die deelnemers was van mening dat dit belangrik is. Net 17% was van 
mening dat dit ’n minder belangrike sektor is ten opsigte van werkskepping vir die 
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Uit die bostaande figure is dit duidelik dat al die sektore (toerisme, landbou, mynbou, 
die kleinhandelsektor en die vervaardigingsektor) soos vermeld in die studie ’n 
belangrike rol vervul in werkskepping in die omgewing. Desnieteenstaande beaam die 
persepsies van die deelnemers die statistiek wat lui dat een uit elke 11 
werksgeleenthede wêreldwyd te danke is aan toerisme (UNWTO, 2017). Die feit dat 
al die deelnemers rolspelers in die toerismebedryf is, moet wel ook in ag geneem word 
en dat die doel van die studie was om persepsies te toets en nie noodwendig statistiek 
in te samel nie.  
 
4.7 Die Makro-omgewing 
Die makro-omgewing het ’n beduidende invloed op besighede, eienaars en selfs 
werknemers. Die volgende vrae is aan die deelnemers gerig om hul menings en 
bewustheid te toets rakende die makro-omgewing en sy verskillende aspekte en die 
impak wat dit op die bedryf het.  
 
4.7.1 Invloed van politieke aspekte 
Figuur 23 dui die graad van die invloed van politieke aspekte op die toerismebedryf in 
die Klein-Drakenstein-gebied aan. Die invloed is gemeet op ’n Likert-skaal van 1 tot 4 




Figuur 23. Invloede van politieke aspekte op toerismebedryf van Klein-Drakenstein 
 
Figuur 23 toon aan dat 43%  van die deelnemers van mening was dat politieke aspekte 
’n mate van belangrikheid uitoefen op die toerismebedryf in die gebied terwyl 34%  van 
mening was dat die politieke aspek van die makro-omgewing ’n beduidende (baie 
belangrike) invloed uitoefen. ’n Verdere 15% was mening dat die politieke aspek ’n 
minder belangrike rol vervul en 8% het gereken dat die politieke aspek min of geen 
gesag dra in die toerismebedryf van die Klein-Drakenstein-gebied nie. Dis 
kommerwekend dat daar enigsins rolspelers in die bedryf is wat nie die impak of 
belangrikheid van die invloed op die toerismebedryf besef of ag slaan daarop nie. Dit 
dui op ’n gebrek aan inligting en basiese begrip van die toerisme-ekonomie.  
 
4.7.2 Invloed van ekonomiese aspekte 
Figuur 24 verwys na ekonomiese aspekte op die toerismebedryf van Klein-
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Figuur 24. Invloede van die ekonomiese aspekte op toerismebedryf van Klein-
Drakenstein 
 
Uit Figuur 24 is dit duidelik dat die helfte van die deelnemers (50%) van mening was 
dat ekonomiese aspekte van die makro-omgewing ’n baie belangrike rol vervul. ’n 
Verdere 31%  is van mening dat dit belangrik is. Ongeveer 13% was van mening dat 
dit minder belangrik is en slegs 6%  het gemeen dat die ekonomiese aspek min of glad 
nie belangrik is nie. Aangesien die ekonomie ook een van die pote is waarop die 
driepootbemarkingsbenadering geskoei is, is dit wel kommerwekend dat net 50% van 
mening was dat dit ’n baie belangrike aspek van die toerismebedryf in Klein-
Drakenstein is. Wanneer die twee persentasies van “baie belangrik” en “belangrik” wel 
saam gemeet word, lyk die slotsom wel beter.   
 
4.7.3 Invloed van sosiale aspekte 
Die sosiale aspek wat uitgebeeld word in Figuur 25 verteenwoordig ook die 
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Figuur 25. Invloede van Sosiale aspekte op toerismebedryf van Klein-Drakenstein 
 
Die gemeenskap is ook een van die pote van die driepootpotbemarkingsbenadering 
en dus is dit ook kommerwekkend dat net 41% van die deelnemers van mening was 
dat dit ’n baie belangrike aspek is. ’n Verdere 39% was van mening dat dit wel 
belangrik is. Soos met die ekonomiese aspek wanneer die twee opsies van “baie 
belangrik” en “belangrik” saamgevoeg word, lyk die prentjie beter. Daarbenewens het 
slegs 17%  aangedui dat sosiale aspekte minder belangrik is nie en 3% dat dit glad 
nie belangrik is nie. Alhoewel ’n groot meerderheid ag slaan op die noodsaak van ’n 
gemeenskaplike terrein of publieke ruimte, toon die 20% wat nie die belangrikheid 
raaksien nie dat daar nog baie werk te doen is onder rolspelers om brȗe te bou en 
netwerke te versterk.  
 
4.7.4 Invloed van tegnologiese aspekte 
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Figuur 26. Invloede van tegnologiese aspekte op die toerismebedryf van Klein-
Drakenstein 
 
Tegnologie is nie net deel van die daaglikse bestaan nie, maar speel al hoe meer ’n 
beduidende rol in besighede se operasionele en bestuursvermoë. Saam met die 
basiese tegnologiese vernuwings is daar ook tegnologie wat toegespits word op 
spesifieke bedrywe. Die toerismebedryf ervaar ook jaarliks innoverende tegnologie 
wat die produkte en dienste wat gelewer word, beïnvloed. Tegnologie kan definitief 
ook ingespan word in die implementering en ontwikkeling van die 
verhaalbemarkingsmodel. Uit Figuur 31 is dit duidelik dat 31% van die deelnemers se 
mening was dat dit baie belangrik is terwyl 31% van mening was dat dit belangrik is. 
Daarbenewens was 29% van mening dat dit minder belangrik is en ’n verdere 9% dat 
dit glad nie belangrik is nie. ’n Aanname kan dus gemaak word dat ’n oorgrote 
meerderheid wel tegnologie op ’n daaglikse basis benut en bewus is van die potensiaal 
daarvan. Die res wat wel nie die invloede en rol van tegnologie erken nie mag dalk 
salig onbewus wees van die geleenthede en aanvaar bes moontlik die daaglikse 
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4.7.5 Wetgewende aspekte 
Die invloed van wetgewende aspekte word weerspieël in Figuur 27. 
 
 
Figuur 27. Invloede van Wetgewende aspekte op toerismebedryf van Klein-
Drakenstein 
 
Wetgewing is en sal altyd ’n belangrike aspek bly – nie net van die samelewing nie, 
maar van al die verskillende sektore binne ’n samelewing. Die doel van wetgewing is 
nie net om wet en orde te handhaaf nie, maar ook om verskillende funksies, rolle en 
dienste te reguleer om sodoende praktiese fondamente te lê vir ’n bedryf om in te 
funksioneer. Figuur 32 dui aan dat 31% van die deelnemers van mening was dat dit 
baie belangrik is en 37% dat dit belangrik is. ’n Buitensporige hoë persentasie 
deelnemers, naamlik 30%, was van mening dat dit nie so belangrik is nie en 2% dat 
dit glad nie belangrik is nie. Die feit dat ’n groot meerderheid van die deelnemers 
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4.8 Betrokkenheid en geleenthede 
Daar is verskeie geleenthede vir verskillende groepe om betrokke te raak in die 
toerismebedryf. Die betrokkenheid en geleenthede is wispelturig en nie noodwendig 
alombekend aan deelnemers en rolspelers nie. Die volgende stel grafieke handel oor 
die mening van die rolspelers in die toerismebedryf van Klein-Drakenstein oor die 
betrokkenheid en geleenthede van en vir die onderskeie groepe. Dit sluit in die rol van 
vroue en niewinsgewende organisasies, geleenthede vir jong entrepreneurs en die rol 
van die owerhede in ontwikkeling (plaaslik, provinsiaal en nasionaal). 
 
4.8.1 Vroue in die toerismebedryf van Klein-Drakenstein 
Figuur 28 fokus op die betrokkenheid van vroue in die toerismebedryf van Klein-
Drakenstein. Die deelnemers is gevra om die betrokkenheid van vroue aan te dui op 
’n Likert-skaal wat strek van 1 tot 4 waar 1 baie betrokke is en 4 glad nie betrokkenheid 
nie aandui. 
 
Figuur 28. Betrokkenheid van vroue in die toerismebedryf van Klein-Drakenstein 
 
Vroue speel ’n beduidende rol in toerismebedryf. Die betrokkenheid en vergoeding 
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in hierdie studie nie. Die persepsie van die deelnemers rondom die onderwerp van 
vroue se betrokkenheid in die bedryf kan bydra tot data vir verdere studies in daai 
rigting. Die mening van die deelnemers toon wel dat 33% oortuig was dat vroue ’n baie 
aktiewe rol in die toerismebedryf van die streek speel terwyl 38% van mening was dat 
vroue bloot betrokke in die bedryf is. Daarteenoor het 20% gemeen dat vroue nie so 
betrokke is in die toerismebedryf van die streek nie en 9% het aangedui dat vroue 
omtrent glad nie betrokke is nie.  
 
Die deelnemers het verskeie redes gebied om hul menings te motiveer. Dié wat 
gemeen het dat vroue wel ’n aktiewe rol speel, het genoem dat daar al hoe meer 
vrouewynmakers na vore tree in die streek, dat die bestuursposisies in die bedryf vir 
vroue geoormerk is en ook dat die meerderheid werkers in die bedryf in Klein-
Drakenstein vroue is. Weens sosio-ekonomiese agtergronde is daar ook ’n bewering 
gemaak dat die vroue in die Klein-Drakenstein-distrik hoër kwalifikasies het as die 
meeste mans.  
 
Van die ander menings was dat vroue hoofsaaklik as skoonmakers en kelners in die 
bedryf werk. Party deelnemers was van mening dat dit ’n gelyke speelvlak vir vroue 
en mans is en dat daar ’n regverdige verteenwoordiging van beide geslagte in die 
bedryf is. Nóg ’n mening was dat alhoewel vroue ’n beduidende rol in die bedryf speel 
lê die eienaarskap van die bedryf by of is die toerisme-entrepreneurs hoofsaaklik 
mans. Alhoewel bemagtiging van vroue op die voorgrond van toerisme-ontwikkeling 




4.8.2 Rol van niewinsgewende organisasies 
Figuur 29 verwys na die betrokkenheid van niewinsgewende organisasies in die Klein-
Drakenstein-distrik. Alhoewel niewinsgewende organisasie nie noodwendig die 
lewensaar van die toerismebedryf is nie, speel hulle ’n beduidende rol in die opleiding, 
ontwikkeling en bemarking van die bedryf. 
 
 
Figuur 29. Die betrokkenheid van niewinsgewende organisasies 
 
Uit Figuur 29 is dit duidelik dat die helfte van die deelnemers gevoel het dat die 
niewinsgewende organisasies wat hulle toespits op toerisme in Klein-Drakenstein 
betrokke is en die ander helfte van die deelnemers is van mening hulle is nie betrokke 
nie. Daar was slegs 13% van die deelnemers wat van mening was dat 
niewinsgewende organsisasie baie betrokke is en dus ‘n belangrike rol speel in die 
toerismebedryf van Klein-Drakenstein. Daar was 37% wat wel erken het dat die 
organisasies betrokke is en ’n belangrike rol speel. Daarteenoor het 39% van die 
deelnemers gevoel dat die organisasies nie betrokke is nie en dus nie ’n belangrike 
rol vervul nie en 11% het gereken daar is geen betrokkenheid nie en dus vervul die 
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dat daar ’n duidelike skeidslyn is tussen deelnemers wat glo en bewus is van die 
betrokkenheid al dan nie van niewinsgewende organisasies bevestig weereens die 
gebrekkige kommunikasie in die bedryf. 
 
4.8.3 Jong entrepreneurs 
Volgens die Wêreldbank (worldbank.org 2019) speel klein en medium 
sakeondernemings ’n beduidende rol in die meeste ekonomieë, veral in ontwikkelende 
lande. Klein en medium sakeondernemings wêreldwyd dra by tot werkskepping en 
ekonomiese ontwikkeling. Hulle verteenwoordig ongeveer 90% van die ondernemings 
en meer as 50% wêreldwyd. Figuur 35 stel die deelnemers se mening oor hoeveel 
geleenthede daar is vir jong entrepeneurs wat ’n rol wil speel in die die toerismebedryf 
van die Klein-Drakenstein-gebied voor. ’n Likert-skaal is gebruik om menings te bepaal 
deur aan te dui of daar baie geleenthede is (1) of geen geleenthede nie (4). 
 
Figuur 30. Geleenthede vir jong entrepreneurs in die toerismebedryf van Klein-
Drakenstein 
 
Alhoewel ’n beduidende getal van die deelnemers wel van mening was dat daar 
werksgeleenthede is, kom dit steeds voor asof daar struikelblokke en burokratiese 
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duidelik dat minder as die helfte van die deelnemers gemeen het daar is baie 17% of 
wel 28% geleenthede in die toerismebedryf vir jong entrepreneurs van die Klein-
Drakenstein-gebied. Dit is wel kommerwekkend dat meer as die helfte van die 
deelnemers gevoel het daar is nie genoeg geleenthede vir jong entrepeneurs in die 
toerismesektor van die distrik nie met onderskeidelik 41% en 14% wat gereken het 
daar is min en geen geleenthede nie. Dus is daar potensiaal om aan die persepsie te 
werk asook die realiteit van geleenthede wat beskikbaar is.  
 
4.8.4 Owerheidsbetrokkenheid by entrepreneursontwikkeling  
Figure 31, 32 en 33 verwys na die mening van deelnemers deur te bepaal wat die 
belangrikheid van munisipale, provinsiale en nasionale betrokkenheid op 




Figuur 31. Munisipale owerheidsbetrokkenheid by entrerpreneurs ontwikkeling in die 
toerismebedryf van Klein-Drakenstein 
 
Soos gesien in Figuur 31 is die owerheid se belangrikheid van betrokkenheid by die 
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as belangrik geag. Die deelnemers 44% was van mening dat die owerheid ’n baie 
belangrike en aktiewe rol speel en 28% was van mening dat dit belangrik is vir 
owerheid om betrokke te wees by die ontwikkeling van entrepreneurs. ’n Klein aantal 
deelnemers het aangedui dat betrokkenheid op munisipale vlak minder belangrik 24% 
is of gemeen dat die owerheid nie belangrik 3% of betrokke by die ontwikkeling van 
entrepreneurs in toerisme in die Klein-Drakenstein-gebied is nie. Figuur 32 verwys na 




Figuur 32. Provinsiale owerheidsbetrokkenheid by entrerpreneursontwikkeling in die 
toerismebedryf van Klein-Drakenstein 
 
Soos gesien in Figuur 32 het die belangrikheid van provinsiale 
owerheidsbetrokkenheid prentjie baie dieselfde gelyk as op munisipale vlak. ’n Groot 
meerderheid van die deelnemers, 43%, het gemeen die rol en betrokkenheid van 
owerhede vir die ontwikkeling van jong entrepreneurs in die toerismebedryf van die 
distrik is baie belangrik en word vervul en ongeveer 33% het gemeen dis belangrik en 
dat die owerheid wel speel ’n rol. Daarteenoor het 17% het gemeen dat dit nie so 
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het gemeen dis onbelangrik en dat die owerhede glad nie ’n rol moet speel nie. Figuur 
33 weerspieël die resultate van nasionale owerheidsbetrokkenheid. 
 
 
Figuur 33. Nasionale owerheidsbetrokkenheid vir entrerpreneurs ontwikkeling in die 
toerismebedryf van Klein-Drakenstein 
 
In Figuur 33 kan mens duidelik sien dat net soos met die munisipale en provinsiale 
peiling die groot meerderheid van die deelnemers dit eens is dat ook op nasionale vlak 
die owerheid ’n belangrike rol moet speel vir die ontwikkeling van toerisme 
entrepreneurs in die Klein-Drakenstein-gebied. Die deelnemers was van mening dat 
dit baie belangrik 44%) is en dat die owerheid ’n groot rol moet speel. Sestien 
deelnemers 30%het gemeen dis belangrik en die owerheid speel wel ’n rol. Minder as 
die helfte van die deelnemers was van mening dat betrokkenheid op nasionale vlak 
minder of nie belangrik is nie met onderskeidelik 19% en 7%. Die afleiding wat gemaak 
kan word, is dat die meerderheid van die deelnemers wel bewus is van die rol wat die 
owerheid kan en moet speel (op munisipale, provinsiale en nasionale vlak) spesifiek 
in die ontwikkeling van entrepreneurs in die toerismebedryf. Dit op sigself behoort dan 
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4.9 Opmerkings 
Na afloop van die vraelyste is daar ook geleentheid gegee aan die deelnemers om 
kommentaar te lewer op enige van die bostaande onderwerpe en/of temas. Kwessies 
wat uitgelig is, beaam dat die owerhede op al drie vlakke wel steun bied aan jong 
entrepreneurs en die bedryf as geheel, maar dat daar ’n volhoubare benadering 
ontbreek en dat entrepreneurs en sakelui soms in die duister is na ’n aanvanklike 
goeie begin. ’n Gebrek aan befondsing van die owerhede se kant af is ook genoem as 
’n kwelpunt. 
4.10 Fokusgroepontleding 
Soos reeds vermeld vroeër in hierdie hoofstuk is die fenomenologiebenadering gevolg 
om die ervarings van deelnemers te beskryf en om die navorser te help om die 
verskynsel beter te verstaan deur die idees of betekenisse te groepeer wat uit die data 
sou voortspruit. Dit is gebaseer op die teoretiese raamwerk van die gegronde teorie 
wat verduidelik wat die begrip van deelnemers was rondom die onderwerpe(e) wat 
bespreek is en hoe hulle dit ervaar het. Dit help ook om projektering van die navorser 
op die groep te voorkom. Dit is juis hierdie benadering wat duidelik weerspieël word in 
fases drie en vier. 
 
Die doel van fase drie was om rolspelers om dieselfde tafel te kry en in gesprek te tree 
oor die onderwerp van storievertel as ’n bemarkingsuitgangspunt vir dorpies of streke. 
Die fokus hier was op die toerismerolspelers van die Klein-Drakenstein Munisipale 
gebied. Implemetering van die driepootbemarkingsmodel was nie die fokus nie, maar 
is bloot ter illustrasie gebruik om ’n gevallestudie te skep. Die struktuur en tipe vrae 
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wat in die groepe bespreek is, was ter illustrasie en ondersteuning van die literatuur, 
maar ook die voltooide vraelyste soos bo bespreek.  
 
Die gesprekke was gestruktueerd en is deur die navorser gefasiliteer. Die navorser 
het nie net die tyd fyn bestuur nie, maar ook die temas van die gesprekke vooraf 
bepaal en seker gemaak dat die besprekings nie ontspoor het nie. Die temas is 
voorgaande geïdentifiseer aan die hand van die voltooide vraelyste. Hy het ook 
terselfdertyd onpartydig en passief waargeneem. Om die gesprekke beter te bestuur, 
is die metode van verdeel en oorheers gevolg. Aanvanklik is hulle in klein 
kwettergroepies, bestaande uit twee deelnemers, verdeel net om die gesprek aan die 
gang te kry. Stelselmatig en sistematies is die groepe vergroot todat al die klein 
groepies aan die einde een groot groep met vele gefokusde stemme wat uit een 
mondstuk gepraat het, was. 
 
Aanvanklik moes die klein groepies vier temas identifiseer wat kon dien as ’n 
raamwerk vir die ontwikkeling en uitvoering van ’n storiegebaseerde bemarkingsmodel 
vir die streek. Vir hierdie oefening is daar vyf minute toegestaan. Die navorser het sy 
ervaring as dosent toegepas deur ’n tydsbeperking op die gesprekke te plaas. ’n 
Tydsbeperking help deelnemers om te fokus op die opdrag en nie af te dwaal en 
onbenullige praatjies te maak nie. Na die aanvanklike terugvoer van die 
kwettergroepies is daar ’n lys van tien sentrale of hooftemas saamgestel wat moontlik 




Dit is ook belangrik om te meld dat die studie gefokus is op die geografiese area van 
die Klein-Drakenstein Munisipaliteit (met die oog daarop om ’n gevallestudie te skep 
ter ondersteuning van die model) wat hoofsaaklik die twee dorpe van Paarl en 
Wellington insluit. Alhoewel die dorpe feitlik al tot teenaan mekaar gegroei het, is daar 
’n duidelik skeidslyn tussen die twee dorpe. Dit is nie net ’n denkbeeldige of ’n 
skynpatriotisme wat onder die inwoners en rolspelers van die twee dorpe bestaan nie, 
maar ’n daadwerklike kwessie wat die munisipaliteit aangespreek het deur twee 
verskillende toerismekantore te bestuur – een in elke dorp. Gegewe ook die verwarring 
onder moontlike toeriste en in ag genome die geopolitiese geskiedenis is die tydelike 
oplossing nie ondeurdag nie.  
 
Die volgende stap vir die fokusgroep was om ’n ranglys saam te stel van die tien 
geïdentifiseerde temas. Vir hierdie oefening is die klein groepies saamgesmelt om 
twee groepe van vyf elk te vorm. 
 
Die lys van temas wat geïdentifiseerd is, sluit in rangorde in: 
1. Kultuurerfenis 
Kultuurerfenis is ’n uitdrukking van die lewenswyses wat deur ’n gemeenskap 
ontwikkel is en van geslag tot geslag oorgedra word. Dit sluit in, maar is ook nie 
beperk nie tot, gebruike, praktyke, plekke en waardes.  
2. Opvoeding 
Ten opsigte van die studie verwys die opvoeding na die opvoedkundige 
instansies in die gebied en die rol wat dit speel om verbruikers te lok. 
3. Wyn en kos 
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Met wyn en kos het die deelnemers nie net na die wynplase verwys nie, maar 
ook die proe lokale en internasionaal erkende restaurante van die omgewing 
wat dien as ’n trekpleister vir verbruikers. 
4. Sport 
Alhoewel daar ’n sterk fokus in die gebied is op plaaslike sport, staan die gebied 
ook nie terug vir internasionale sportgeleenthede nie en word daar jaarliks ’n 
paar byeenkomste van verskillende dissiplines aangebied. 
5. Onvertelde stories 
Die aard en siel van klein dorpies lê in die mense en hul stories. Geografiese 
en historiese verhale verskaf die ligging en konteks, maar die onontginde goud 
lê in die mense van die klein dorpies opgesluit. 
6. Die kunste 
Dit sluit in al die vorms van die kunste. Nie net is daar heelwat plaaslike talent 
wat al bekendheid verwerf het op internasionale vlak nie, maar ook ’n paar 
internasionale kunstenaars wat hulself kom tuismaak het in dié gebied. 
7. Landbou 
Alhoewel die gebied bekend is vir sy wynplase is daar ander aspekte van die 
landbousektor wat ook ’n invloed op die gebied as toerismebestemming het. Dit 
sluit in, maar is ook nie beperk nie tot, ander vorme van boerdery asook 
verskaffers (nasionaal en internasionaal) van landbouprodukte en -toebehore 
wie se hoofkantore in die distrik is.  
8. Buitemuurse rekreasie 
Met die natuurlike hulpbronne van die berg en rivier (om net twee uit te sonder) 




Ten spyte daarvan dat die gebied nie binne die Kaapse metropool is nie, is die 
meeste besienswaardighede maklik en gerieflik bereikbaar. Die feit dat Klein-
Drakenstein ietwat verwyder is van Kaapstad en byvoorbeeld die Kaapse 
Internasionale lughawe word ook as ’n positiewe gesien. Nié net is Klein-
Drakenstein verwyder van verskeie vorms van besoedeling nie, maar dit bied 
ook ’n ontvlugtingsoord vir die toerismeverbruiker. 
10. Industrialisering 
Die industrialisering word soms met gemengde gevoelens aanvaar, maar die 
groep kon die noodsaak daarvan sien en ook bepaal hoe die Klein-Drakenstein-
gebied se toerismesector munt kan slaan uit ontwikkelings.  
 
Vir die volgende oefening moes die groepe bestaansreg vir die top drie temas 
identifiseer en terugvoer gee. Alhoewel die meeste van die temas se bestaansreg, 
vanselfsprekend is, het daar egter onvertelde en onbekende stories oor die spesifieke 
temas na vore getree ter versterking van die argument om die temas te verskans in 
die top drie. Dit is ook merkwaardig dat die onvertelde of versteekde stories juis deel 
vorm van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel wat vir die doeleindes van die 
studie ontwikkel is. Die element van onvertelde stories versterk nie net die 
bestaansreg van sekere temas nie, maar bevestig ook die doel van onvertelde stories 
met betrekking tot die konteks van die model (sien Hoofstuk 2).  
 
Na afloop van die identifiseringsproses en verdediging van die bestaansreg van die 
temas het die navorser die twee groepe saamgevoeg om moontlike strategieë te 
bedink oor hoe om die temas te benut en te ontwikkel binne die raamwerk van ’n 
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verhaalbemarkingsmodel. Omdat dit ’n meer komplekse oefening is, is daar vyftien 
minute toegestaan aan die deelnemers om moontlike stategieë te bedink. 
 
Ter elfder ure was die gesprek op mespunt en het die navorser ’n verdere tien minute 
toegelaat aan die groep om hul argumente te formuleer. Met terugvoer was dit duidelik 
dat daar diep gedelf is en verskeie moontlikhede ondersoek is. Die logiese volgende 
stap wat kop bo skouers uitgestaan het, was dat die gemeenskap ’n kardinale rol moet 
en kan speel ter versterking van die temas en die ontginning van die stories. Weereens 
’n kruisverifiëring na die teoreties verhaalbemarkingsmodel wat die navorser in 
Hoofstuk 5 ontwikkel het. Die gemeenskap is immers een van die drie pote waarop 
die driepootpotverhaalbemarkingsmodel staan. 
 
Nóg ’n belangrike punt waarop besluit is, is dat kommunikasie drasties verbeter en 
opgeskerp moet word – nie net met voornemende toeriste nie, maar ook meer 
spesifiek met die plaaslike gemeenskap en veral onder die plaaslike rolspelers in die 
bedryf.  
 
Ten spyte van die temas wat vroeër gelys is, het die groep na aanleiding van die laaste 
bepreking tot die slotsom gekom dat die oorhoofse tema moet die volgende moet 
wees: Boland stories, die land en sy mense. 
 
Ongelukkig het die tyd vestruik, maar na aanleiding van die gesprekke na die tyd op 
pad motor toe is die deelnemers se honger na vir verdere gesprekke en fokusgroepe 
vir die onderwerp en oor die bedryf aan die navorser meegedeel. Verskeie van die 
deelnemers het aangebied om gasheer te speel vir die volgende geleentheid. Daar is 
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ook melding gemaak deur een van die deelnemers dat, alhoewel daar kwartaalliks 
netwerkgeleenthede is, is dit soms tydrowend en niksseggend. Die navorser se 
voorstel was om in die toekoms ken-mekaar- of netwerkgeleenthede te koppel aan 
praktiese werkswinkels wat ’n konkrete bydrae kan maak tot die ontwikkeling en 
vooruitgang van toerisme in die Klein-Drakenstein-streek. 
 
Die fokusgroep het beslis die kernkwessies aangeraak wat in die vraelyste bespreek 
is, maar ook gehelp met die formulering van die raamwerk vir die gestruktureerde 
onderhoude.  
4.11 Gestruktureerde Onderhoude 
’n Natuurlike uitvloeisel van die fokusgroep na die onderhoude het soomloos 
plaasgevind. Die onderwerpe en temas wat in fase twee (die vraelyste) en fase drie 
(die fokusgroepe) aangespreek is, het nie net gehelp om die raamwerk en vrae voor 
te berei vir fase vier se gestruktureerde onderhoude nie, maar die terugvoer in fase 
vier het ook ooreengestem met dié van fases twee en drie. 
 
Vir die doel van hierdie oefening is daar besluit om die sneeubalmetode te volg om 
sodoende aktiewe deelnemers op ’n objektiewe manier te werf. Die eerste van die 
deelnemers waarmee ’n onderhoud gevoer is, is ’n sleutelfiguur in die toerismebedryf 
en alombekend. Ná die onderhoud het die navorser ’n verwysing versoek na ’n 
volgende moontlike respondent. Die proses is elke keer herhaal na die voltooiing van 
’n onderhoud om sodoende onpartydig met die werwing van kanidate te wees. 
 
In hierdie fase van die veldwerk is daar met 6 rolspelers onderhoude gevoer. Ten 
opsigte van ’n fenomenologiese benadering voer Patton (1990) en Cresswell (2009) 
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aan dat daar tussen 5 en 25 deelnemers moet wees om ’n voldoende 
steekproefgrootte te verkry. Die volgende tabel, Tabel 4.1, beskryf die deelnemers in 
die breë sonder om vertroulikheid te verbreek. 
Deelnemer Sektor Area Bedryf/beroep 
Deelnemer 1 Tersiêre Klein-Drakenstein Eiendomsmark 
Deelnemer 2 Primêre Wellington Gasvryheidsbedryf 
Deelnemer 3 Primêre Wellington Opvoedkunde 
Deelnemer 4 Primêre Paarl Wynbededryf 
Deelnemer 5 Sekondêre Klein-Drakenstein Munisipaleamptenaar 
Deelnemer 6 Sekondêre Klein-Drakenstein Munisipaleamptenaar 
 
Tabel 4.1. ’n Omskrywing van die deelnemers aan fase vier 
 
Die onderwerpe en temas wat in die onderhoude bespreek is, was direkte uitvloeisels 
uit fases twee en drie. Die doel was om spontane kruisverifiëring en -bestuiwing van 
die metodiek te laat geskied. Oorhoofs is daar uitgevra oor die makro- en mikro-
omgewings van die toerismebedryf en die uitwerking daarvan op die 
toerismerolspelers in die Klein-Drakenstein-gebied. Voorbeelde van voor- en nadele 
wat beleef en ervaar is, binne en as gevolg van die makro- en mikro-omgewings, is 
bespreek. 
Van die voordele wat genoem en uitgelig is, sluit in: dienslewering, bemagtiging, 
netwerkgeleenthede, tegnologiese voortuitgang en wetgewing. Onder die nadele wat 
bespreek is, is die volgende genoem: gebrekkige kommunikasie, sekuriteit, sosio-
ekonomiese omstandighede, burokratiese prosesse, ’n gebrek aan inligting, beurtkrag 
en die struikelblokke vir jong entrepreneurs om die veld te betree. 
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Ander kwessies wat ook aangspreek is, sluit in: die feit dat alhoewel Wellington en 
Paarl onder een vlag van die Klein-Drakenstein Munisipaliteit wapper, word hulle tog 
as twee verskillende bestemmings bemark. Uit die historiese konteks dra so ’n 
benadering gewig aangesien dit aanvanklik twee verskillende dorpe was, maar oor die 
jare heen het die twee feitlik aanmekaar gegroei (sien Hooftuk 1) en die politiese 
grense het natuurlik ook geskuif en verander. Nie te min het elkeen van die dorpe hulle 
eie toerismekantoor en bemark hulle hulself onder die dorpsnaam en nie die streek of 
munisipale naam van Klein-Drakenstein nie. Dit op sigself skep ’n dilemma vir die 
streek om ’n gemeenskaplike verhaal of storie te skep. Wanneer daar egter gedelf 
word en gekyk word na die terugvoer van die deelnemers is dit ooglopend dat alhoewel 
die twee dorpe historiese en geografiese grense het hul temas en stories tog verweef 
is met mekaar.  
 
Ten opsigte van die ideale omstandighede vir toerisme om te floreer, is die deelnemers 
dit eens dat wet en orde gehandhaaf moet word. Dit is die sleutel tot ekwilibrium in die 
bedryf vanuit ’n ekonomiese oogpunt tot beleidsekerheid.  
 
Oor temas van die streek, of meer spesifiek die hooftemas waarop gebou en 
gekapitaliseer behoort te word, was die deelnemers se antwoorde ’n spieëlbeeld van 
sienings wat in die fokusgroep van fase drie na vore gekom het en die volgende vier 
temas is geïdentifiseer: 
1. Kultuurerfenis  
Kultuurerfenis vorm deel van die meeste bestemmings. Die feit dat daar mense 
is, beteken dat daar ’n storie is (sien Hoofstuk 1). Heelparty bestemmings het 
al die kuns vervolmaak om die ryk geskiedenis van die bestemming, die 
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natuurlike omgewing en sy mense te benut en suksesvol te bemark. Ongelukkig 
ontbreek die kundigheid en vermoë by ’n aantal bestemmings en dorpies om 
die kultuurerfenis te benut. Hierdie punt word deur die deelnemers bevestig:  
 Deelnemer 1:  
“Ja, ek dink ons onderbeklemtoon sekere aspekte van wat ons hier kan 
bied. Ons het groot erfenisdinge hierso soos die wa-bedryf wat hierso 
was, die taal wat hier ontstaan het, en daai tipe. Ons is ’n 
geskiedenisryke dorp en ek dink dit kan baie meer tot ons voordeel 
gebruik word.” 
 Deelnemer 2:  
“… my storie is nie so belangrik nie …” 
 Deelnemer 3:  
“Die dorp het ’n baie ryk geskiedenis in terme van onderwysopleiding en 
kerk.” 
 Deelnemer 4:   
“Ons plaaslike kultuur word oorgedra en dit is wat mense soek van ’n 
spesifieke plek.” 
2. Opvoeding  
Opvoeding is ook een van die toptemas wat na vore getree het – nie net in die 
fokusgroepe nie, maar ook in die onderhoude. Bo en behalwe die noue verband 
wat opvoeding met kultuurgeskiedenis van Klein-Drakenstein spesifiek het, 
dien dit ook as ’n onderonginde hulpbron en tema van die streek. Dis nie net 
die tersiêre instellings wat ’n beduidende rol speel nie, maar ook heelparty van 
die spogskole in die land wat dien as trekpleisters. ’n Probleemarea wat wel 
ook na vore getree het in die onderhoude was ’n gebrek aan kommunikasie en 
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samewerking – nie net tussen toerismerolspelers nie, maar ook in die breë 
gemeenskap. Deelnemer twee bevestig hierdie sienings: 
 Deelnemer 2:  
“Selfs die onderwys sien dit nog nie as ’n extension van wat hulle doen 
nie.” 
“Jy kan seker onderwysers oortuig – stel jou taak so op dat hulle die 
museum moet besoek.” 
 
3. Wyn en kos  
Alhoewel wyn en later jare kos sinoniem geraak het met die Klein-Drakenstein-
streek is dit nie die enigste uitvoerlandbouprodukte wat gelewer word nie. Bo 
en behalwe tafeldruiwe is die kweek en verskaffing van wingerdstokke ook 
uniek aan die distrik. Deelnemer 3 bevestig hierdie sienings: 
 Deelnemer 3:   
“Uit ’n groter konteks is dit ’n landbougerigte dorp. Hy maak baie staat 
op inkomste uit landbou uit soos verskillende goed: uitvoervrugte en 
wingerdstokprojekte.” 
4. Buitelewe 
Die natuurskoon en buitelewe in die Klein-Drakenstein is van wêreldgehalte, 
maar wat die hulpbron anders maak van ander wêrelddele is die unieke en 
matige klimaat. Deelnemer 4 bevestig dit: 
 Deelnemer 4:   
“Ons het die perfekte klimaat in Suid-Afrika …” 
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Alhoewel die onderhoude gevoer is met ’n kleiner groep mense as die fokusgroep en 
’n heelwat kleiner groep as die aantal deelnemers aan die vraelys was daar duidelike 
ooreenstemmings en sentrale temas wat bevestig is deur die voltooiing van die 
onderhoude. 
4.12 Samevatting 
In hierdie hoofstuk is die resultate van die veldnavorsing bespreek asook die 
verskillende fases wat gebruik is om inligting te bekom. Al die fases van die studie het 
ten doel om die navorsingsproses te versterk, te toets en te trianguleer met die 
hooffokus om die driepootpotverhaalbemarkingsmodel te ontwikkel, te verfyn en te 
ondersteun (sien Hoofstuk 5). In fase twee van die studie is die vraelyste uitgestuur 
om ’n kwantitatiewe meningspeiling te verkry vanuit die toerismebedryf (sien 
Aanhangsel A). Hierdie hoofstuk het verder gefokus op die persepsies van die 
rolspelers ten opsigte van die breër toerismebedryf, maar ook op die mikro-omgewing 
of geografiese gebied waarin hul hulself bevind. Fase drie en fase vier (die 
kwalitatiewe gedeelte) het voortgevloei uit die ervarings en resultate van fase twee 
van die studie. Dit het ’n fokusgroep behels asook diepgaande onderhoude met sekere 
rolspelers. Alhoewel van die komponente wat aangeraak is in fase twee as generies 
beskou kan word vir toerismebestemmings, naamlik die ekonomie, die omgewing en 
die gemeenskap, is dit juis dié drie komponente wat die ruggraat vorm van die 
toerismebedryf en so ook die drie pote van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel.  
 
Fase drie het fokusgroepe gebruik wat saamgestel is uit leidende en/of kundige 
rolspelers in die bedryf vanuit die omgewing wat deur die navorser geïdentifiseer is na 
aanleiding van die terugvoer wat ontvang is in fase twee. Die fokusgroep het bestaan 
uit verteenwoordigers wat direk of indirek betrokke is by die toerismebedryf in Klein-
166 
Drakenstein-gebied. In die fokusgroep is kernvraagstukke aangeraak wat in die 
vraelyste na vore gekom het. Dit het ’n beduidende rol in die formulering van die 
raamwerk vir die gestruktureerde onderhoude gespeel. Tydens fase vier van die 
navorsingsproses is daar diepgaande onderhoude met rolspelers gevoer. Die 
onderhoude het gebou op die data wat in die vorige fases ingesamel is en is benut in 
kruisverifiëring (triangulering). Die temas en vrae vir die onderhoude is geïdentifiseer 
en geformuleer uit die antwoorde en waarnemings van die vorige fases. Fase vier het 
veral gefokus op die makro- en mikro-omgewings waarbinne die rolspelers hulself 
bevind. Van die temas wat uitgestaan het, sluit in: dienslewering, bemagtiging, 
netwerkgeleenthede, tegnologiese voortuitgang, wetgewing, gebrekkige 
kommunikasie, sekuriteit, sosio-ekonomiese omstandighede, burokratiese prosesse, 
’n gebrek aan inligting, beurtkrag asook die struikelblokke vir jong entrepreneurs’ om 
die veld te betree.  
 
In die volgende hoofstuk word die konsepmodel asook die finale 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel wat aan die hand van bogenoemde 





’n Pot het drie bene: Die ontwikkeling van ’n konsepbemarkingsmodel tot ’n 
prakties uitvoorbare verhaalbemarkingsmodel 
 
5.1 Inleiding  
In die voorafgaande hoofstukke is die grondslag en noodsaak vir die studie voorgelê 
(Hoofstuk 1), die bestaande literatuur bestudeer, ontleed en bespreek (Hoofstuk 2, 
fase 1), die metodiek wat gevolg word, omskryf (Hoofstuk 3) en die ontleding en 
bespreking van die veldnavorsing wat gedoen is, behandel (Hoofstuk 4, fases 2, 3 en 
4). Bogenoemde hoofstukke het elkeen ’n deurslaggewende rol gespeel in die 
ontwikkeling van die konsepbemarkingsmodel en die finale prakties uitvoerbare 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel wat die uiteindelike doel van die studie was.  
Die storiepot aldus die driepootpotverhaalbenaderingsmodel word in hierdie hoofstuk 
bespreek en ontleed. Vir die driepootpotbenadering om sin te maak, word die herkoms 
en invloed van die pot bespreek asook die rol wat die pot vandag nog in sub-Sahara-
Afrika speel. Die basiese begrippe van potjiekos word bespreek asook hoe die 
metafoor benut is om die driepootpot gelyk te stel aan ’n verhaalbemarkingsmodel. 
Benewens die geskiedenis, aard en doel van die driepootpot word die stappe van 
ontwikkeling van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel bespreek. Die ontwikkeling 
en verfyning van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel van konsep tot prakties 
uitvoerbare werktuig vir bemarking word ook bespreek en ontleed deur middel van ’n 
bespreking oor die verskillende navorsingsfases wat ingespan is om die doel van die 
studie te bereik.  
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Oor die wȇreld heen en deur die geskiedenis heen simboliseer ’n pot op die vuur kos 
en oorvloed. Alhoewel dit dalk nie ’n alledaagse gesig in die moderne westerse wȇreld 
is nie het die driepootpot bestaansreg in ontluikende lande, spesifiek in Afrika-lande. 
In die konteks van die studie, met die fokus op ’n streek in sub-Sahara-Afrika in ’n land 
met verskeie multikulturele faktore en invloede, het die navorser genoop gevoel om 
erkenning te gee aan ’n simbool wat universeel is in die multikulturele, diverse 
samelewing van Suid-Afrika: die driepootpot. 
 
Volgens oorlewering het potjiekos (die kos wat in die driepootpot voorberei word) sy 
oorsprong in die oorlog tussen Nederland en Spanje (1566-1648). Dit was gedurende 
hierdie tyd dat die Beleg van Leiden plaasgevind het en kos baie skaars was. Die dorp 
se mense is genoodsaak om ’n hutspot (“hodgepodge”) te maak en dit te eet om te 
oorleef. Almal het bygedra tot die pot deur stukkies kos wat hulle in die huis gehad het 
in ’n groot gemeenskaplike pot te gooi en dit alles saam te kook en te deel.  
 
Dit was die einste Nederlanders wat hierdie manier van kook na Afrika gebring het toe 
die eerste goewerneur Jan Van Riebeeck in 1652 naby die Kaap die Goeie Hoop 
geland het. Nie net het hierdie vroeë setlaars die potjies vir die maak van potjiekos 
gebruik nie, maar ook vir die bak van brood as ’n oond nie beskikbaar was nie. Namate 
die setlaars en later die Voortrekkers die binneland verken het, is die potte ook gebruik 
om handel te dryf met die onderskeie inheemse stamme van die kontinent 
(potjiepotusa.com; timeslive.co.za). 
 
Vir die driepootpotbenadering om sin te maak is dit ook noodsaaklik vir die leser om 
die basiese begrip te hê van hoe om potjiekos te maak of aanmekaar te slaan. Die 
169 
verskeidenheid verskillende resepte is so wyd soos die verbeelding strek en elke 
potjiedeskundige het sy of haar eie geheime en spesiale resepte. Die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel het nes potjiekos sekere stappe wat gevolg moet 
word, voorbereiding wat getref moet word en ’n persoon wat verantwoordelik is vir die 
sukses daarvoor nodig. 
 
In die boek Potjiekos gee Dine Van Zyl (1983:6-10) wenke oor wat jy benodig voor jy 
begin met ’n potjie en hoe om ’n potjie te maak. In die voorbereidingsgedeelte maak 
Van Zyl (1983:6) melding dat ’n resep nie slaafs gevolg hoef te word nie en dat ’n 
mens soms moet werk met wat ’n mens het. Tydsberekening is ook baie belangrik. 
Afgesien van die tyd wat die potjie nodig het om gekook te word, moet daar 
geprioritiseer word in die tyd wat nodig is vir die hout of houtskool om kole te word. In 
die meeste gevalle moet daar dus lank voor die bediening begin word om die vuur te 
versorg. Oor hoe om potjiekos te maak, het Van Zyl (1983:8) die volgende 17 stappe 
uiteengesit: 
1. Kry al jou bestanddele en gereedskap bymekaar en maak jou vuur. 
2. Sit die driepootpot eenkant en krap ’n paar kooltjies onder sy pensie. 
3. Gooi ’n lekker groot klont botter of vet in die potjie, maar voeg ook kookolie by. 
Dit sal verhoed dat die botter brand. 
4. Pak nou jou vleis in die potjie. 
5. Laat dit bruin braai aan alle kante, maar moenie dit gaarmaak nie. Die idee is 
net om die vleis te seël. 
6. Neem nou ’n hele paar uie (’n mens moet nooit skaam wees met jou uie nie). 
Kap die uie fyn en gooi dit in die pot saam met jou vleis. Braai die uie en vleis 
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nou saam in die pot en roer gedurig met jou langsteellepel totdat die uie begin 
verkleur.  
7. Jy kan nou ’n stukkie knoffel byvoeg en dit saam met die uie en vleis smoor. 
8. Speserye soos kruienaaltjie, wonderpeperkorrels en pypkaneel se geur word 
ook beter as dit eers gebraai is. 
9. Nou vir die vloeistof (water of wyn of albei). Moenie koue vloeistof alles gelyk 
ingooi nie, want dan raak jou vleis taai.  
10. Roer nog so een keer, net om te sien of die vloeistof orals uitkom waar dit moet, 
en sit dan die deksel op.  
11. Krap nou van die kole onder die pensie uit, want jou kos moet stadig prut.  
12. Intussen word jou groente geskil en gekerf. 
13. As jou vleis gaar is, maar nog nie sag nie, pak jy jou groente in lae in die potjie.  
14. Jou aartappels kom heel bo. 
15. Gooi so ’n knippie sout by en nog ’n bietjie water of wyn indien nodig. 
16. Moenie in die pot krap nie. Die groente moet in lae gaar word. 
17. As jou aartappels mooi sag is, is jou potjiekos reg. 
 
Nes met die potjiekosmetode so ook met die verhaalbemarkingsmodel moet die 
verpakking van die verhaal in lae stories geskied. Dieselfde geld ook die prosesse wat 
saam met dit gaan. Nes dit noodsaaklik is om die kookproses te monitor en nie te veel 
vloeistof by te voeg en ook nie oordadig te roer nie, so is dit ook met die 
verhaalbemakingsmodel. Die nodige elemente en mense moet in plek gesit word en 
daar moet gemonitor word, maar die proses moet nie gesteur word nie. Nes met die 
voorbereiding van die potjiekos is daar verskeie elemente wat in ag geneem en 
voorberei moet word vir die driepootpotbenadering om sin te maak en uiteindelik vlot 
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te vloei. Die pote van die pot soos geïllustreer in die konsepmodel in Figuur 34 en die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel in Figuur 36 wat die gemeenskap, omgewing en 
die ekonomie (soos omskryf in Hoofstuk 2) insluit, moet ferm en teenwoordig wees om 
struktuur te verleen aan die model. Die model se teenwoordigheid op sigself is nie 
voldoende nie. Die drie elemente verteenwoordig nie net die pote nie, maar ook die 
vuur en moet noukeurig bewerk, bestuur en gemonitor word om ’n gunstige atmosfeer 
te skep vir die implementering van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel. Sonder 
die insae, belangstelling en eienaarskap van die gemeenskap (sien 2.4) in ’n 
verhaalmotiefbenadering vir die bemarking van ’n bestemming kan so ’n inisiatief nie 
suksesvol wees nie. Die proses en deelname van die gemeenskap sal nie net ’n sosio-
ekonomiese invloed uitoefen nie, maar indien dit benader word vanuit die regte 
invalshoek kan dit tot volhoubare gemeenskapsontwikkeling lei. Vir die doel van die 
studie is daar gesteun op die volhoubare bestaansbenadering (sien Hoofstuk 2). Die 
volhoubare bestaansbenadering neem die belanghebbende bates van mense 
(menslike, natuurlike, ekonomiese/finansiële, sosiale en fisiese kapitaal) as 
uitgangspunt. 
 
Die omgewing  (sien 2.5) en die toerismebedryf is interafhanklik van mekaar. Dit is die 
elemente van die  omgewing, die natuurlike, kultuurhistoriese en sosiale klimaat, wat 
oor die potensiaal beskik om toerisme-aktiwiteite te bewerkstellig. Hóé wyer die 
verskeidenheid natuurlike hulpbronne in die omgewing, hóé groter is die trekpleister 
vir toeriste. As gevolg van die interafhanklikheid en die kernrol wat die omgewing in 
die bedryf speel, is die omgewing ook een van die pote van die driepootpotbenadering.  
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Die ekonomie (sien 2.6) is en bly ’n dryfveer in hierdie sektor. Bo en behalwe die 
potensiaal om werk te skep, bevorder dit sakegroei en die ontwikkeling van streke mits 
dit op ’n volhoubare manier toegepas en bestuur word. Die ekonomie is dus ’n  
kerndeel  en een van die stutte van die driepootpotbenadering. 
 
Saam met die volhoubare bestaansbenadering sal daar gekyk word na driekuns-
skeidslynraamwerk (sien hoofstuk 1). Die driekuns-skeidslyn moedig entrepreneurs 
van klein-tot-medium toerisme-sakeondernemings aan om die impak en implikasies 
van hul finansiële besluite te meet en te projekteer op die omgewing (die natuurlike) 
en die gemeenskap (die sosiale). 
 
Eers wanneer die bogenoemde elemente belyn is, kan daar aandag gegee word aan 
die ander faktore wat sal bydra tot die suksesvolle implementering van die model (die 
metaforiese byvoeging van bestanddele).  
 
Die res van die bestanddele sluit dan in: reëls en riglyne (sien 2.9); multikulturele 
omgewing (sien 2.7); en Boje se voorverhaalbenadering (sien 2.18). Die reëls en 
riglyne van storievertel en skryf is noodsaaklik en ’n bindende faktor vir die 
verhaalbemarkingsmodel. Alhoewel dit buigsaam en selfs breekbaar is, dien dit as ’n 
kompas en kaart om koers te bepaal en te hou. Die volgende aspek waarop ag 
geslaan moet word, is die multikulturele milieu waarbinne die vertelling of bemarking 
geskied. Alhoewel dit ’n groot faktor is in ’n land soos Suid-Afrika is dit van kardinale 
belang ongeag die geografiese ligging van die bestemming om dit in ag te neem – nie 
net ten opsigte van die inwoners nie, maar in belang van alle rolspelers, insluitend die 
besoekers. Die tipe benadering wat in ag geneem moet word vir die vertel of 
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ontwikkeling van die stories, oftewel die verhaalbemarkingsmodel, is die volgende 
bestanddeel: Boje se voorverhaalbenadering. Hierdie benadering slaan ag op 
voorafgebeure wat help vorm gee aan die verhaal. Op ’n manier is dit ’n ontginning 
van die subteks om ’n meer gegronde geheel te vorm. 
 
Nes die voorbereiding van potjiekos (Van Zyl, 1983:8), en soos wat Smith (2015:229) 
vermeld oor die geïntegreerde bestemmingsbemarkingsveldtog, is dit ’n tydsame 
proses. Dit verg veeleisende beplanning, daar is heelwat administrasie aan verbonde 
en dit vereis konstante bestuur. Indien die proses egter op ’n volhoubare manier 
aangepak en bestuur word, behoort die eindresultaat vir die gemeenskap vorentoe te 
smaak. Bogenoemde het alles bygedra tot die konsepmodel in Figuur 5. Die 
konsepmodel het gedien as vertrekpunt voordat daar met die veldwerk begin is. 
Namate die veldwerk verdiep is en die data begin ontleed is, is Figure 6 en 7 ontwikkel. 
Onderaan in Figuur 5 is dit duidelik hoe die bestaande literatuur saamgevoeg kan word 
om in konsep of teoretie ’n bemarkingsmodel te ontwikkel. 
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Figuur 34. Die konsepmodel 
   
Bron: Navorser 
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5.2 Praktiese handleiding vir die implementering van die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel 
Ten einde die doel te bereik van die formulering en implementering van die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel vir bestemmings en hul bemarkingsbestuurders 
was dit nodig om dieper te delf in die bestemming se hulpbronne en rolspelers. Vir die 
ondersoekproses is die betrokke persone wat aan die stuur van bemarking by die 
onderskeie bestemmings staan, genader om ’n geheelbeeld van die bestemming te 
vorm en te verstaan hoe die verskillende elemente en faktore in mekaar pas. Die 
inligting wat ingesamel is, dien dus as die boublokke vir die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel (sien Figuur 36). 
Om inligting te bekom met betrekking tot die ontwikkeling van ’n verhaalgebaseerde 
bemarkingsmodel sal van die betrokke persone aan die stuur van die projek vereis 
word om vrealyste (sien Aanhangsel A) te gebruik om inligting in te samel. Dit sal 
bydra tot die optrek van ’n profiel van die betrokke rolspelers in die toerismebedryf van 
die spesifieke gebied. Die vraelys word verdeel in vyf kategorieë wat verband hou met 
die konsepverhaalbemarkingsmodel. Die kategorieë sluit in: 1) die omgewing; 2) die 
ekonomie; 3) die gemeenskap; 4) multikulturele omgewing; en 5) die driekuns-
skeidslyn.  
Al vyf kategorieë vorm nie net deel van die boublokke van die 
verhaalbemarkingsmodel, maar ook van die toerismebedryf as geheel. Met 
toegespitste vrae en onderhoude sal die bestemmingsbestuurders ’n holistiese begrip 
ontwikkel van die verhaal van die bestemming en hoe dit geïntegreer is, asook hoe 
om dit te verfyn met behulp van ’n verhaalbemarkingsmodel.  
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Hierdie is nie ’n kitsbenadering nie en moet dus met geduld en deernis aangepak 
word. Ten einde ’n suksesvolle verhaalbemarkingsmodel vir ’n bestemming te 
ontwikkel, is die sleutelfaktore die verhale en stories – nie net die verhale en stories 
van die bestemming en besienswaardighede nie, maar ook die mense wat werksaam 
en woonagtig is in en om die bestemming se verhale en stories. Met ander woorde, 
sonder die insae en betrokkenheid van die gemeenskap is ’n 
verhaalbemarkingsbenadering nie lewensvatbaar nie. Wanneer ’n mens betrokke raak 
by enige gemeenskap is dit belangrik om kennis te neem van die verskillende 
gemeenskapsontwikkelingsbenaderings (sien Hoofstuk 2), omdat ’n bestemming 
mense huisves en waar mense is, is ’n gemeenskap. Ongeag die herkoms, oorsprong 
of beweeglikheid van die mense is hulle saam ’n gemeenskap en ’n verhaal. Dit is die 
rol van die bestemmingsbestuurders en -bemarkers om die verhale van die 
gemeenskap te ontgin sodat dit nougeset toegepas kan word. Die verskillende 
gemeenskapsontwikkelingsbenaderings kan dien as ’n padkaart. Vir die doel van 
hierdie studie is die fokus egter op die volhoubare bestaansbenadering omdat dit 
elemente bevat van die meeste van die ander modelle en juis toepaslik is in die 
ontwikkeling van die betrokke verhaalbemarkingsmodel vir bestemmings. 
 
Naas die gemeenskap is die omgewing van kardinale belang vir die bestaansreg van 
bestemmings, maar so ook die formulering van ’n gepaste storielyn of verhaal wat by 
die beoogte bemarkingsmodel sal pas. In die geval van die omgewing is dit die 
bestemmingsbestuurders en -bemarkers se werk om deeglike navorsing te doen ten 
opsigte van die omgewing in en rondom die bepaalde bestemmings. Dit sluit nie net 
geografiese agtergrond, weerpatrone en feite in nie, maar ook mites en legendes wat 
deur die volksmond deur oorlewering vertel word oor die spesifieke plek. In ’n land 
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soos Suid-Afrika met sy diverse bevolkingsaanwas sal dit vanselfsprekend ’n kleurryke 
verhaal lewer.  
 
Die ekonomie is natuurlik die spil waarom alles draai. Alhoewel die makro-ekonomie 
invloede uitoefen op enige toerismebestemming is die fokus hier op die mikro-
ekonomie van die bepaalde bestemming. Dis juis die klein en mikro-
sakeondernemings wat moet inkoop op die model en daardeur aktief deelneem aan 
die ontwikkeling en toepassing van die model en prosesse wat volg. Alhoewel die 
ondernemings, aldus die eienaars van die ondernemings, inherent deel van die groter 
gemeenskap vorm, is dit van kardinale belang dat die bestemmingsbestuurders uit die 
staanspoor die klein sakeondernemings betrokke kry en deel maak van die 
verhaalmotiefbenadering. Dit kan geskied deur middel van besigheidsforums of 
sakekamers. Volgens Godfrey en Clarke (2000:50) geskied toerisme-ontwikkeling 
vanuit die plaaslike handelskamer of een of ander vorm van ekonomiese 
ontwikkelingskomitee of -agentskap binne die plaaslike regering. ’n Verdere punt wat 
Godfrey en Clarke (2000:50) uitlig, is die belangrikheid van omvattende 
verteenwoordiging in die komitees of agentskappe. Verteenwoordiging verwys na die 
privaat en die publieke sektor, maar meer spesifiek die gemeenskappe en klein en 
medium sakeondernemings waaruit die bestaande komitee of agentskap bedryf of 
bestuur moet word. 
 
Wanneer al die rolspelers betrokke is en om die spreekwoordelike rondetafel sit, kan 
daar gedelf word in die stories van die mense om op die ou end die verhaal van die 
bestemming te skryf en te bemark. Die verskillende stories wat ingesamel kan word, 
sal die tema en die verhaal bepaal. Alhoewel daar op geografiese ligging (asook 
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natuurlike hulpbronne) en historiese konteks ag geslaan moet word en dit benut kan 
word binne die verpakking en bemarking van die bestemming se verhaal is dit die 
mense se stories wat dien as die kleefband om die eindproduk te lewer.  
 
Omdat stories lewendig is, soos verteenwoordig deur die gemeenskap is daar 
konstante ’n vloei van nuwe en vars stories. Mettertyd sal dit die model beïnvloed en 
moet daar dus deurlopend na die stories geluister word om die verhaal van die 
bestemming te laat klop. Dus is dit nie net ’n eenmalige oefening nie, maar ’n 
deurlopende proses wat gemonitor moet word.  
 
Tydens elke aspek van die ontwikkeling van die verhaalbemarkingsmodel moet 
volhoubaarheid beklemtoon word. Indien volhoubaarheid geminag word of ontbreek 
in enige van die driepootpotbenadering se struktuur of bestanddele sal die 
verhaalbemarkingsmodel nie slaag nie. 
 
Laaste maar nie die minste nie is die voorverhaalbenadering wat toegespits word op 
elke element van die driepootpotbenadering. Hetsy die gemeenskap, omgewing of die 
ekonomie, alles het voorafgaande gebeure wat dit gebring het tot op die punt van voor 
die ontwikkeling. In ’n meer ’n afgewaterde omskrywing, die geskiedenis van die 
mense, plek en geld in en om die bestemming. Dit is juis deur te weet waar jy 
vandaankom dat jy kan bepaal in watter rigting om te gaan.  
 
Om die uitkomste van die verhandeling te bereik, is ’n ondersoekende benadering 
gevolg. Die resultate is bereik deur verskillende fases. Alhoewel die ondersoekende 
benadering gewoonlik gebaseer is op kwalitatiewe navorsing, weens die buigsame 
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aard daarvan, met betrekking tot die insameling van data is daar in hierdie studie ook 
gedeeltelik kwantitatiewe prosesse gevolg. ’n Gemengde metodebenadering is 
vervolgens gebruik. In die onderstaande figuur, Figuur 35 word daar verduidelik hoe 
om prakties te werk te gaan om die verhaalbemarkingsmodel te implementeer. 
Namate die veldwerk gevorder het, van fase twee, na drie en vier, het dit duidelik 
geword dat ’n teoretiese bemarkingsmodel sonder ’n kaart of handleiding ’n nuttelose 
bemarkingsmodel is. Die terugvoer wat ontvang is in fase twee, tesame met die 
gesprekke van fase drie en onderhoude in fase vier, het gehelp om gestalte te gee 
aan Figuur 35: Die implementeringsproses.  
 
Die implementeringsproses of altans die aanhutser kan gesien word as ‘n handleiding 
vir die konsepmodel. Die doel van die Aanhutser is om praktiese riglyne te verskaf aan 




Figuur 35. Die implementeringsproses 
 
Bron: Navorser 
Met die implementering van die verhaalmotiefmodel is dit noodsaaklik om die 
implementeringsprosesraamwerk as handleiding te gebruik. Bo en behalwe dat die 
proses rondom ’n bepaalde bestemming geskied, is dit noodsaaklik dat daar ’n 
aanhutser moet wees, dit wil sê ’n persoon, hetsy narvorser, bemarker of raadslid, wat 
as’t ware nie net die saadjie plant nie, maar ook die proses bestuur om al die nodige 
elemente bymekaar te bring vir die uitvoering en implementering van ’n suksesvolle 
verhaalmotiefbenadering. 
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Dit sal die aanhutser se taak wees om die nodige rolspelers asook besluitnemers te 
identifiseer en bymekaar te bring en sodoende die spreekwoordelike bal aan die rol te 
sit. Die rolspelers sluit in, maar is nie berperk nie tot, die plaaslike gemeenskap, 
besighede, niewinsgewende organisasies en plaaslike owerhede. Die besluitnemers 
sal bes moontlik ook uit bogenoemde groep kom.  
Alhoewel dit kronologies is om eers die inligting te versamel voordat dit verwerk word, 
mag dit vir die aanhutser en bepaalde komitees blyk dat sekere temas, stories en 
plekke reeds bestaansreg het in ’n verhaalmotiefmodel. Die aanname mag geldig en 
gegrond wees, maar die behoefte en sienings van die gemeenskap en ook die 
potensiële toeriste is in ’n konstante vorm van verandering en vir die 
verhaalmotiefmodel om suksesvol te wees, is dit van kardinale belang om nie idees, 
konsepte, temas of stories te forseer of ryp te druk nie. Daar moet egter ook in ag 
geneem word dat stories asem haal en self veranderlik is. Dus kan die bestaande 
temas, stories en plekke se bestaansreg getoets word deur inligting te versamel deur 
middel van vraelyste, onderhoude en fokusgroepe om daarvolgens aan te pas. Dit is 
belangrik hóé die vrae gevra word om sodoende objektiwiteit te behou. 
Nadat die inligting verwerk is en duidelike temas, stories en plekke geïdentifiseer is, 
kan die volgende stap geneem word in die implementeringsproses, naamlik om ’n 
uitvoer- en aksieplan saam te stel tesame met ’n begroting, ’n duidelike rolverdeling 
en ’n duidelike spertyd. Die proses moet gemonitor word en gereelde terugvoer en 
oop kommunikasiekanale is van kardinale belang.  
Dit is egter ook belangrik om te meld dat hierdie proses nie net ’n eenmalige oefening 
is nie, maar ’n paradigma in sy eie reg wat konstant gemonitor, bestuur en aangepas 
moet word. Dit behoort dus ’n sikliese proses te wees waar die resultaat van die proses 
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(’n verhaalbenaderingsbemarkingsmodel) onderhewig is aan evaluering wat dus kan 
lei tot ’n herhaling van die implementeringsproses.  
5.3 Die driepootpotverhaalbemarkingsmodel 
Die feit dat ’n gemengde benadering met elemente van ’n doelgerigte steekproef 
asook ’n waarskynlikheidsteekproef in fase twee en ’n kombinasie van fenomenologie 
en gegronde teorie vir fases drie en vier (sien Hoofstuk 3) ingespan is, het dit moontlik 
gemaak om vorentoe en agtertoe te werk. Dit wil sê ’n konsepbemarkingsmodel 
gebaseer op die teorie kon ontwikkel word. Namate die veldwerk ontvou en ontleed 
is, kon verstellings gemaak word om ’n konsepbemarkingsmodel te ontwikkel tot by ’n 
prakties uitvoerbare verhaalbemarkingsmodel. Die eerste verstelling of toevoeging 
was die bywerk van Figuur 35: Die implementeringsproses of aanhutser. Namate die 
implementeringsproses saam met die konsepbemarkingsmodel bestudeer is, het dit 
sin gemaak om die twee saam te voeg in een prakties uitvoerbare 




Figuur 36. Die driepootpotverhaalbemarkingsmodel 
 
Bron: Navorser 
Figuur 36 toon duidelik die rol en plek van die nodige elemente van die 
verhaalbemarkingsmodel en ook hoe om die model te implementeer. Die aard van die 
model, net soos die metodiek wat gevolg is en die aard van verhale en stories, is 
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buigbaar en aanpasbaar. Dit wil sê, alhoewel daar sekere gemene delers is as dit kom 
by bestemmings, is elkeen uniek net soos die mense en hul stories van elke klein 
dorpie uniek is. Soos met die potjiekos is daar ’n paar stappe om te onthou om te volg 
om ’n suksesvolle driepootpotverhaalbemarkingsmodel te implementeer.  
1. Die aanhutser steek die vuur aan. (Dit wil sê ’n persoon, hetsy narvorser, 
bemarker of raadslid, wat as’t ware nie net die vuurhoutjie trek nie, maar ook 
die proses bestuur.) 
2. Rolspelers en besluitnemers word geïdentifiseer en bymekaargebring. 
3. Bestaande temas, stories en plekke se bestaansreg word getoets deur inligting 
te versamel. 
4. Die inligting word verwerk en in duidelike temas en stories en plekke word 
geïdentifiseer. 
5. ’n Uitvoer- en aksieplan word saamgestel tesame met ’n begroting en ’n 
duidelike rolverdeling asook ’n spertyd vir implementering.  
6. Die proses word gemonitor en gereelde terugvoer word gegee. 
7. Die proses word herhaal.  
5.4 Samevatting 
In hierdie hoofstuk is daar gepoog om te illustreer hoe die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel ontwikkel is van ’n konsepskets gemotiveer deur 
literatuur tot by ’n volwaardige prakties uitvoerbare verhaalbemarkingsmodel wat 
ondersteun word deur data en veldwerk. Alhoewel die finale model eers gestalte gekry 
het na die ontleding en analisering van die veldwerk het dit sin gemaak om die stappe 
van ontwikkeling saam in een hoofstuk te plaas. In die volgende hoofstuk sal die 
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samevatting, bevindings en aanbevelings van die studie tentoongestel en bespreek 




Hoofstuk 6: Samevatting, bevindings en aanbevelings 
6.1 Inleiding 
Om die Klein-Drakenstein Munisipaliteit in die kalklig te plaas as ’n 
toerismebestemming is die driepootpotbemarkingsmodel ’n ideale werktuig vir die 
doel. Soos hier onder geïllustreer in die kort verhale oor mense van die streek kan 
verhale lewende beelde skep in die oog van die verbruiker. In hierdie hoofstuk word 
daar gekyk na die ontdekkings van en bevindings wat gemaak is in hierdie studie. 
Daar sal ’n samevating gegee word oor die inligting wat ingewin is en  voortgevloei het 
uit hierdie studie. ’n Slotwoord word ook gespreek oor die fokus van die studie en 
bevindings wat gemaak is, gebaseer op die probleemstelling en doelwitte. Na 
aanleiding van bogenoemde bevindings word temas vir verdere navorsing in die 
toerismebestemmingsbemarkingskonteks geïdentifiseer en word die relevansie van 
die studie vir die Suid-Afrikaanse toerismebedryf aangedui.  
6.2 Beperkings en Uitdagings 
Die beperikings en uitdagings van hierdie studie word breedvoerig in Hoofstuk 1 
afdeling 1.7 bespreek. Alhoewel die meeste van die beperkings en uitdagings oorkom 
kon word, is dit belangrik om te meld dat burukratiese prosesse van instansies oor die 
vermoë beskik om ’n studie te kortwiek. Daarbenewens was die ander uitdagings en 





6.3 Noodsaak vir navorsing oor verhaalgebaseerde bemarkingsmodel in die 
toerismebedryf 
Navorsing vir die studie is verdeel in vier fases. Fase een het die literatuur gedek en 
is gebruik om ’n teoretiese raamwerk op te stel. In fase twee is die kwantitatiewe 
navorsing gedoen wat deur middel van vraelyste gedoen is. Fases drie en vier het die 
kwalitatiewe navorsing bevat waarin fase drie die fokusgroep was en fase vier die 
gestruktureerde onderhoude. Die literatuur (sien Hoofstukke 1 en 2) asook die 
veldwerk wat gedoen is (sien Hoofstuk 4), toon duidelik dat die bedryf, plaaslik asook 
internasionaal, ’n behoefte het vir ’n praktiese implementeerbare 
verhaalbemarkingsbenaderingsmodel. In die literatuur word verskeie 
bemarkingsmodelle bespreek waaronder Mossberg et al (2010) se Skandinawiese 
Model, Boje (2001) se voorverhaalbenadering en Smith (2015) se geïntegreerde 
benadering. Wat duidelik uit die literatuurstudie blyk, is dat ’n kenmerkend Suid-
Afrikaanse en Afrika-gebaseerde model ontbreek. Hierdie studie vul ten dele daardie 
gaping. Die driepootverhaalbemarkingsmodel wat ’n uitvloeisel van die studie is, en 
alhoewel dit op Suid-Afrikaanse bodem ontwikkel is, beskik oor die potensiaal om op 
’n internasionale vlak getoets en geïmplementeer te word. 
Die driepootpotverhaalbemarkingsmodel kyk na universele en generiese terme en 
temas wat toegepas en geïmplementeer kan word op enige bestemming wêreldwyd. 
Soos vermeld in Hoofstuk 1 meld Chronis (2012) asook McCabe en Foster (2006) dat 
stories oor die mag beskik om ’n onbelangrike plek te omskep in ’n aantreklike 
toerismebestemming. Fisher (1984:6) se stellling ondersteun hierdie siening en vervat 
die feit dat mense van geaardheid “Homo narrans” of “Homo vertellers” is, of in die 
woorde van Schank (1990) dat  die aard van die mens op stories geskoei is, beaam 
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net weereens die noodsaak en behoefte aan ’n werkbare 
bestemmingsbemarkingsmodel wat met ’n verhaalaanslag op stories geskoei is.  
6.4 Relevansie van studie vir Suid-Afrika 
Alhoewel die beginsels van verhale en die vertel van stories en geskiedenisse ’n 
kardinale deel beslaan van die bemarking van toerismebestemmings het die toerisme-
industrie in Suid-Afrika spesifiek nog nie die volle potensiaal hiervan besef of ontgin 
nie. Die krag en moontlikhede rondom die vertelkuns as ’n bemarkingsdryfveer in die 
toerismebedryf moet verder ondersoek en gedokumenteer word. Die verwagting is 
reeds geskep dat goeie stories verrykende evarings kan meebring. Dit is voor die hand 
liggend dat verhale en die vertel van stories as ’n bemarkingsmedium nie ’n vreemde 
begrip is nie, maar dat die metode en aanslag vir die implementering daarvan 
ontbreek. 
Stories en verhale uit die volksmond dra soms by tot halfhartige pogings tot bemarking 
van bestemmings waar grepies en verhale uit die omgewing sonder konteks of 
ondersteunende bemarkingsmodelle geneem word om ’n bestemming te bemark. Dis 
nie dat bemarkingsmodelle as geheel ontbreek nie, maar ’n bemarkingsmodel met die 
fokus op verhale en stories in die toerismekonteks is nog nie volledig ontwikkel of 
toegepas in die Suid-Afrikaanse omgewing nie (Dredge en Jenkins. 2012:6).  
 
Ter illustrasie van die praktiese aard van die studie is dit noodsaaklik om ook te 
vermeld dat daar vir die doeltreffendheid van die studie nou saamgewerk is met die 
Klein-Drakenstein Munisipaliteit. Die toerismebestuurders van die Munisipaliteit het in 
2018 ’n samewerkingsooreenkoms met die Western Cape Economic Development 
Partnership (EDP) gesluit met die doel om die sentrale sakekerns van Wellington en 
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Paarl te laat herleef. Een van die benaderings wat gevolg is in die 
samewerkingsooreenkom was ’n storievertelwerkswinkel. 
Die doel van die werkswinkel was om: 
1. Te besin oor wat van Paarl ’n unieke plek maak; 
2. Te bepaal waar en hoe Paarl se verhale, gebeure en mense op ’n tydlyn pas; 
3. Te identifiseer watter van die verhale vertel moet word; en  
4. Te identifiseer watter aksies gevolg kan word om te kapitaliseer op die 
storievertelidee. 
Ongelukkig was die storiewerkswinkel die einde van die vennootskap, maar lank nie 
die einde van stories en verhale van die Klein-Drakenstein-gebied nie. Om die 
storievertelwerkswinkel te belyn met die driepootpotverhaalbemarkingsmodel is voor 
die handliggend. Die toerismebestuurder van die Munisipaliteit het self na vore getree 
as die aanhutser soos na verwys in die driepootpotverhaalbemarkingsmodel (sien 
Hoofstuk 5). Ten spyte daarvan dat die model nog nie voltooi was tydens die 
storievertelwerkswinkel nie kon die toerismebestuurder die potensiaal en 
belangrikheid daarvan begryp. Voorspruitend uit hierdie studie sal werkswinkel met 
die gemeenskap gedoen word waar bevindings gedeel sal word en hopelik sal lei tot 
die ontwikkeling en uiteindelike implementering van ’n 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel.  
Nog ’n praktiese illustrasie is stories wat spontaan oorvertel is tydens die veldwerk vir 
die studie – nie net stories van deelnemers nie, maar ander lede van die publiek wat 
na vore getree het en kontak gemaak het met die navorser. Alhoewel nie al die stories 
relevant is tot die studie of gewig dra wanneer dit by die bemarking van ’n bestemming 
kom nie was daar ’n paar wat uitgestaan het en bruikbaar kan wees in ’n 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel.  
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Die volgende drie staaltjies is deur inwoners van Klein-Drakenstein aan die navorser 
oorvertel: 
Pinotage en Prof. Perold 
Alhoewel Pinotage ’n eg Suid-Afrikaanse wyn is, het dit geen bekendstelling nodig aan 
die internasionale wynmark nie. Die versnit is al amper 100 jaar terug gekweek deur 
Abraham Perold. 1925 of ’26 as ek reg onthou. Daar rond. Nou kyk, hy was nie van 
hier nie, oorsee gestudeer en elke ding. Ek dink ook hy was een of ander tyd die 
Dekaan van Stellenboch en een van die stigterslede van KWV. Maar dis nie ter sake 
nie. Wat baie mense nie weet nie is dat arme Oupa Perold het baie van sy eie geld in 
sy navorsing ingestoot. En alhoewel die eindproduk jare na sy dood internasionale 
erkenning ontvang het, het die stomme man bankrot gesterf. Die rede vir die finansiële 
ramp was ’n swart swamsiekte wat die wingerd getref het en omtrent alles verwoes 
het. Maar die storie stop nie daar nie. Jare later sou een van sy kleinseuns ’n teengif 
of behandeling vir die einste swart swam ontwikkel wat oupagrotjie se finansies 
verwoes het. 
 
Die Man in die Berg 
In hierdie dorp is daar baie stories. Party het byt; ander grom net vir jou. Maar een wat 
nog altyd my hartsnare geroer het, miskien omdat my ouma my daarvan vertel het as 
klein dogtertjie, is die storie van die Man in die berg. Nou kyk in daardie dae het ek 
niks geweet van Khoi-mense of Hawequas of dat dit inderdaad “Man in die berg” 
beteken nie. Al wat ek geweet het, is dat die Man in die berg vir ons die somer bring. 
Nou as kind het dit my verbeelding aangegryp, want sodra ‘n mens die Man in die berg 
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begin sien in die agtermiddag dan het jy geweet piekniek en swem is om die draai. 
Jare later sou ek leer van skaduwees end it het die magiese bietjie laat verwelk, maar 
ek dink steeds aan my ouma en piekniek wanneer ek die man op die berg teen huistoe-
gaan tyd gewaar.  
 
Die Swart Gravin 
Haar naam was Martha. Lady Martha Grey (née Solomons). Sy was die dogter van die 
berugte bevryde slavin Rebecca wat ook volgens oorlewering ’n vrou van die nag was. 
Nou hoe en waar Martha vir Harry Grey die 7de Graaf van Stamford ontmoet het kan 
ek nou nie onthou nie. Maar nietemin, die twee, het mekaar in die kolonie gevind: hy 
van adelstand (wat as straf na die kolonie gestuur is) en sy (die dogter van ’n bevryde 
slavin en vrou van die nag). Altwee van hulle het ’n passie gedeel vir onderwys en hul 
beywer vir gelyke skoolgeleenthede oor kleurgrense heen. Met die afsterwe van Harry 
se oom erf hy dus die Graafskap en die finansiële voordele wat daarmee 
gepaardgaan. Alhoewel die Britse Kroon nooit erkenning gegee het aan Martha nie 
was sy per slot van sake nou ’n Gravin. Dus, na Harry se dood, is die finansiële 
voordele uit Engeland gestaak, maar het Martha en haar kroos darem meer as genoeg 
gehad om ’n goeie bestaan voor te hou (sic). Martha het ook ’n groot deel van die 
erfporsie gebruik om ’n skooltjie te begin in Wynberg. Martha se saal. Die skool staan 
vandag nog. Ek dink wel hy het nou ’n ander naam. ’n Ander storie is ook dat die twee 
lief was vir wyn maak en ná Harry se afsterwe het Martha voortgegaan om die 
familiewingerd en -plaas te bestuur. 
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Bespreking van die drie staaltjies 
Bogenoemde drie stories dien ter illustrasie van hoe daar rondom ’n spesifieke tema 
stories versamel kan word om by te dra tot ’n verhaalbemarkingsmotief vir klein 
dorpies. Dit is belangrik om daarop te let dat nie elke storie ’n klinkklare bydrae kan 
lewer nie, maar ook dat elke mens die reg gegun moet word om sy of haar storie te 
vertel. Wanneer daar dus stories gewerf word, moet dit met deernis, geduld en oordeel 
gedoen word.  
Die stories wat hier vertel word deur die deelnemers pas ook goed in by drie van die 
temas wat geïdentifiseer is in die fokusgroep (sien fase drie in afdeling 4.10), naamlik 
wyn, omgewing en opvoedkunde. Dit kan oorkoepelend ook by kultuurerfenis en 
onvertelde stories inpas.  
Hipoteties gesproke is dit ’n gulde geleentheid vir die aanhutser om die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel mee af te skop. Die temas is reeds bepaal. 
Stories is weergegee wat inskakel by die geïdentifiseerde temas. Die volgende stap 
van die aanhutser sal dus wees om die rolsepelers in die bedryf wat inpas by die 
spesifieke temas te besoek. Ruggespraak sal dan gegou moet word om die rolspelers 
deel te maak van die proses en om hul idees, bydraes en stories te hoor. Die 
aanhutser sal noodgwonge met meer as een storie by die rolspelers aanklop. Na ’n 
storie of stories geïdentifiseer is, kan die volgende proses van hoe om die stories te 
benut in werking tree. Met die wyntema is dit redelik voor die hand liggend deur die 
wynboere van die omgewing oor te haal om ’n reeks of etiket of die spesifieke storie 
op hul wynbottels te plaas. Alhoewel wetgewing soms dikteer hoeveel en wat op ’n 
bottel geplaas mag word, is daar kreatiewe wettige maniere om steeds die boodskap 
en storie te versprei. Hetsy ’n klein dorpie wyn, kaas of welke produk of diens ook al 
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bied, moet die boodskap en storie soos ’n veldbrand versprei dat die storie ’n kenteken 
van die dorp kan word. Die verspreiding van die stories sal ook onder die wakende 
oog van die aanhutser moet geskied ongeag wat die platform ook al mag wees, bv. 
gedrukte pers of sosiale media.  
 
6.5 Samevatting van die fokus van die studie 
Die fokus van hierdie studie was deurgaans om ’n verhaalbemarkingsmodel te 
ontwikkel wat daarop toegespits is om klein dorpse toerismebestemmings te bemark. 
Uit die literatuur is dit ook duidelik dat alhoewel daar al verskeie studies oor die 
onderwerp gedoen is deur talryke navorsers daar raakpunte is met die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel maar ook wesenlike verskille in hul benaderings 
en teorieë ( Sien onder andere Ashworth & Voogd, 1990; Hughes,  1998; Saarinen, 
1998; Boje, 2001; Bendix, 2002; Stokowiski, 2002; Czarniawska, 2004; McCabe & 
Foster, 2006; Chronis, 2012; Dredge & Jenkins, 2012; Lichrou et al, 2014). Nietemin 
het die literatuur gehelp om die raamwerk te vorm en fokus te gee aan hierdie studie. 
Alhoewel bestaande bemarkingsmodelle ontleed en bestudeer is, was daar steeds 
gapings en teenstrydighede wat duidelik voortgespruit het – nie net uit die teorie nie, 
maar ook uit die veldwerk. Die meeste van die vorige studies met betrekking tot die 
bemarking van toerismebestemings, met of sonder ’n verhaalbenadering, fokus op 
kernareas, maar sukkel om die geheelprentjie te skets of alle faktore in ag te neem. In 
hierdie studie het die navorser gepoog om meer van die los drade bymekaar te bring 
wat ontbloot is in die teorie en terselfdertyd ontgin gelê en wag het in die praktyk. Deur 
middel van veldwerk, fokusgroepe en onderhoude is bevestiging gevind vir van die 
bevindings wat in die studie gemaak is. Die kombinasie van die teoretiese tekste asook 
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die data wat ingesamel is, het bygedra tot die formulering van die teoretiese 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel. Alhoewel die bemarkingsmodel net teoreties 
van aard is, is daar reeds die nodige stappe geneem om dit in die nabye toekoms op 
’n praktiese manier te toets en uit te voer in samewerking met die Munisipaliteit wat 
deel gevorm het van die studie asook die plaaslike sakekamer. Indien reg benader en 
toegepas, lê die oplossing van kwynende toerismegetalle in die eenvoud van die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel. Dit kombineer die komponente waaroor elke 
bestemming beskik (omgewing, gemeenskap en ekonomie) en bied ’n praktiese 
handleiding vir implementering. 
 
6.6 Probleemstelling en doelstellings 
Die probleem wat in hierdie studie aangespreek is, is die beperkte mate waartoe 
bestemmings en hul bemarkingsbestuuurders bemarking op verhale baseer. Hulle 
maak slegs gedeeltelik gebruik van die potensiaal wat verhale inhou en ontbeer 
sodoende die magiese vermoë wat stories bied om die verbruiker te beÏnvloed. 
 
6.7 Bevindings rakende die doelstellings van die studie 
In Hoofstuk 1 (sien 1.3.1) word hierdie studie se primêre doelstelling as volg verwoord:  
Die ontwikkeling van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel vir klein dorpse 
toerismebestemmings: Die model is gegrond op ’n omvattende literatuurstudie en 
gesubstansieer met kwantitatiewe en kwalitatiewe navorsing onderneem in die Klein-
Drakenstein-gebied, in die besonder op Wellington.  In Hoofstuk 5 word die konsep 
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van die driepootpotverhaalbemarkingsmodel vir klein dorpse toerismebestemmings 
aangebied en bespreek. 
 
6.7.1 Doelwit 1:  
Om Sleutelkomponente van storievertelbemarkingsmodelle te identifiseer deur die rol 
van storievertel in die hedendaagse praktyk van bestemmingsbemarking te 
identifiseer. 
 
Die studie het gepoog om sleutelkomponente te identifiseer vir die ontwikkeling van ’n 
verhaalgesentreerde bemarkingsmodel vir bestemmings. Alhoewel 
sleutelkomponente geïdentifiseer is, is daar oor die algemeen ’n gebrek aan toepaslike 
inligting by klein dorpe om ’n model vir bemarking gegrond op die sleutelkomponente 
te ontwikkel. Die komponente soos onder aangedui word bespreek in Hoofstuk 2 in 
afdeling 2.4 tot 2.7. Die komponente is geïdentifiseer in fase een van die 
navorsingsproses. Die komponente wat geïdentifiseer is, sluit in:  
a) Die omgewing waarbinne ’n bepaalde toerismebestemming bestaan:  
Die omgewing beskik, danksy sy natuurlike, kultuurhistoriese en sosiale 
klimaat, oor die potensiaal  om  toeriste te lok na ongetemde omgewings mits 
dit verantwoordelik bestuur word. Hóé groter die verskeidenheid van natuurlike 
hulpbronne in die omgewing, hóé groter is die trekpleister vir toeriste.  
Dit is belangrik om ook te meld dat die omgewing nie net ’n geografiese 
ligging is nie, maar ook ’n denkbeeldige verwagting wat die toeriste 
koester en wat gepoets moet word ten einde die doel die toeriste te lok 
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na die geografiese bestemming (Hughes, 1998; Lichrou, O’Malley & 
Patterson, 2008).  
 
b) Die ekonomiese groei en impak van toerisme-aktiwiteite as geheel:  
Toerisme verteenwoordig ’n lewensvatbare groeigeleentheid vir en 
ontwikkeling van ’n volhoubare ekonomie (sien 2.1). Verder verteenwoordig 
toerisme die derde grootste sektor in die internasionale handel en is 
verantwoordelik vir 10,4% van die wereldwye bruto binnelandse produk 
(UNWTO, 2019).  Deel van hierdie inkomste sypel deur na verskillende groepe 
van die samelewing en as toerisme met ’n sterk fokus op armoedeverligting 
bewerkstellig word, kan die armer groepe direk baat by die indiensneming van 
plaaslike mense in toerisme-ondernemings, goedere en dienste wat aan 
toeriste voorsien word of die bestuur van klein en gemeenskapsgebaseerde 
ondernemings met positiewe gevolge vir die vermindering van armoedevlakke 
(UNWTO, 2019). Na die oorsig van  die kompleksiteit van die toerismebedryf  
ten opsigte van ekonomiese groei en impak met onder meer 
werkskeppingsgeleenthede wat in die sektor bestaan, is dit duidelik moontlik 
om met oordeel en deeglike beplanning enige model wat die bedryf kan 
beïnvloed te hanteer. Die ekonomie is en bly ’n dryfveer van hierdie sektor en 
het dus ook ’n noodsaak om deel uit te maak van een van die pote of altans 
kernbeginsels van die driepootpotbenadering.  
 
c) Lede van die gemeenskap en hul betrokkenheid en vermoë om op ’n 
volhoubare manier betrokke te wees: 
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Deelname deur die gemeenskap bevorder eienaarskap deur die gemeenskap. 
Dit kan ook ’n aanknopingspunt bied vir die bevordering van entrepreneurskap 
en kleinsake-ontwikkeling. Sonder die insae, belangstelling en eienaarskap van 
die gemeenskap in ’n verhaalmotiefbenadering vir die bemarking van ’n 
bestemming kan so inisiatief nie suksesvol wees nie (sien 2.4). 
 
d) Die multikulturele omgewing waarbinne toerisme plaasvind: 
In die milieu waarin hierdie studie geskied, naamlike ’n ontluikende ekonomie, 
spesifiek Suid-Afrika, is dit broodnodig om ’n begrip te hê van die kulturele 
landskap. Bo en behalwe die sosio-ekonomiese en politieke geskiedenis wat 
bygedra het tot die landskap het ras en etnisiteit die pas aangegee vir Suid-
Afrika soos deur die geskiedenis heen. Dit sluit in, maar is nie beperk nie tot,  
die ras, geloof, taal en verskillende politieke omstandighede waarin 
gemeenskappe hulself bevind (Neumannova, 2007; Niemand, 2013). Die 
bewustheid van verskillende kultuur- en/of etniese groepe in veral ’n 
multikulturele omgewing is ontsettend belangrik by die skep van ’n gemene 
deler-verhaal en stories wat sal lei en bydra tot ’n bemarkingsaanslag of model 
van ’n gegewe bestemming. 
e) Die driekuns-skeidslyn en die benadering en toepassing daarvan:  
Die driekuns-skeidslynraamwerk moedig entrepreneurs van klein-tot-medium 
toerisme-sakeondernemings aan om die impak en implikasies van hul 
finansiële besluite te meet en te projekteer op die omgewing (die natuurlike) en 
die gemeenskap (die sosiale). Dit word soms opgesom as “wins, mense en 
planeet.” Dit is dan ’n intieme verwantskapskonsep van volhoubaarheid van 
maatskappye wat hul fondamente hierop bou, samelewings wat stabiel en 
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regverdig is, en ’n globale natuurlike omgewing wat in ’n gesonde ewewig 
verkeer. 
Dit was ook opvallend dat stories ’n beduidende rol speel in toerisme bemarking, veral 
op die internasionale vlak. In Suid-Afrika is daar sporadiese pogings, maar sonder 
formele metodes of begleiding.  
 
6.7.2 Doelwit 2:  
Om bestaande storievertelmodelle te ontleed ten einde ’n 
storievertelbemarkingsmodel te ontwerp. 
Verskeie teoretiese modelle is bestudeer en ontleed ter versterking van hierdie studie 
(sien Hoofstuk 2, in besonder 2.3). Die Skandinawiese studie deur Mossberg et al. 
(2010) het die fondamente verskaf waarop hierdie studie gebou is. Daar is ook na die 
netwerkteorie gekyk (Halkier, 2006; Hogwoord & Gunn, 1986; Rhodes & Marsh, 1992; 
Therkelsen & Halkier, 2010; Thorelli, 1986; Dedeke, 2017) en toe na meer spesifieke 
literatuur oor storievertel of die verhaalmotief benadering wat aangewend word om die 
storievertelkonsep te ontwikkel (Chronis, 2005; McCabe & Foster, 2006; Mossberg, 
2008; Suvantola, 2002; Pera,2017; Pearce, Markwell; Wilson, 2018). Hierdie doelwit 
is bereik gedurende fase een van die navorsing. 
 
Uit die navorsing spruit die belangrikheid van stories in toerisme-bestemmings-
bemarking en word beaam en verduidelik hoe bestemmings verweef is met stories wat 
bloot lê en wag om vir bemarkingsdoeleindes ontgin te word. Vir die doeleinde om 
basiese begrippe baas te raak en te kon toepas op die driepootpotmodel is daar ook 
gekyk na bestaande reëls, regulasies en raamwerke van onder andere Campbell 
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(1949) Shepard (1998), Voytilla (1999), Vogler (2007),Guber (2011), Harris (2016), 
Bugaj (2013), en Miller (2014) (sien Hoofstuk 2).   
 
Aanvullend tot bogenoemde navorsers se reëls, regulasies en raamwerke is daar ook 
na die werk van Throne (2009), Smith (2015) en Boje (2001) gekyk om die navorser 
by te staan in die formulering van sy eie bemarkingsmodel. Die  driepootpotbenadering 
en -model sal poog om ’n bydrae tot die bemarking van toerismebestemmings te maak 
deur verhale en stories diepgaande te bepreek en te ondersoek. 
Vir die ontwikkeling van die driepootpotbemarkingsmodel is daar ook aandagtig gekyk 
na Kavaratzis en Ashworth (2008:151) se sewe beginsels vir ontwikkeling van 
toerismebestemmingsbemarkingsmodelle. Dit sluit in kollektiewe begrip, 
kruisbestuiwing, sistematiese prosesse, ’n breër aanslag, gemeenskaplike 
betrokkenheid, interstedelike kompetisie asook monitering en evaluering (sien 
Hoofstuk 2 vir ’n volledige omskrywing). 
 
6.7.3 Doelwit 3:  
Om die ontwerpte model te verfyn aan die hand van veldnavorsing in die Klein-
Drakenstein munisipaliteit in die Wes-Kaap. 
Die metodiek (sien hoofstuk 3) wat gevolg is in hierdie studie, naamlik ’n kombinasie 
van fenomenologie en gegronde teorie saam met ’n verklarende opeenvolgende 
ontwerp en die proses van triangulering dra by tot die buigsame en aanpasbare aard 
van die studie asook die driepootpotbemarkingsmodel wat ontwikkel is. Deur 
kwalitatiewe navorsing is die noodsaak vir ’n aanhutser geïdentifiseer. Die 
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veldnavorsing het ook bygedra tot die identifisering van die stappe wat gevolg moet 
word deur die aanhutser – soos omskryf in die driepootpotbemarkingsmodel.  
Die driepootpotbemarkingsmodel en -prosesse, die gebruik van stories en die rol van 
die aanhutser word in Hoofstuk 5 bespreek. Die aanvanklike model wat op die 
literatuur gebaseer was, is verder verfyn deur die kwalitatiewe navorsing en aangebied 
as ’n finale model. Hierdie doelwit is bereik deur ’n kombinasie en triangulering van 
fases een, twee, drie en vier. In fase een is die literatuur bestudeer, bespreek en 
ontleed. In fase twee is kwantitatiewe data ingesamel deur middel van vraelyste. Fase 
drie en vier was die kwalitatiewe gedeelte van die navorsing. In fase drie is inligting 
bekom en temas van belang vir die gebied geïdentifiseer en in fase vier tydens die 
gestruktueerde onderhoude is daar spesifiek gekyk na die persepsie van die 
deelnemers ten opstigte van die mikro- en makro-ekonomie en die impak daarvan.   
 
6.7.4 Primêre doelwit:  
Om ’n werkbare strategiese bestemmingsbemarkingsmodel te ontwikkel 
Die primêre doel en aard van hierdie studie was om ‘n werkbare strategiese 
bestemmingsbemarkingsmodel vir klein dorpies te ontwikkel. Die 
driepootpotverhaalbemarkingsmodel is inderdaad ontwikkel en volledig omskryf in 
Hoofstuk 5. Vir die ontwikkeling van die model is daar gesteun op bestaande teoretiese 
bronne asook deeglike veldwerk waartydens sentrale temas geïdentifiseer is vir die 
ontginning van stories. ’n Gemengde metode-benadering is gevolg om die doel te 
bereik. Die veldwerk het ook bygedra tot die skep van hipotetiese voorbeelde ter 
illustrasie van die toepassing van die driepootpotbemarkingsmodel (sien 6.7). Die 
geografiese area van die Klein-Drakenstein Munispaliteit in die Wes-Kaap, Suid-Afrika 
is geïdentifiseer en gebruik vir die doel. Navorsing in al vier fases van die studie 
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kulmineer in die driepootpotverhaalbemarkingsmodel wat die primêre doelwit van die 
studie was.  
 
6.8 Aanbevelings 
Bo is die sleutelkomponente geïdentifiseer vir gebruik in die 
driepootpotbemarkingsmodel. Daar is ook aangedui dat daar ’n tekort aan klein dorp-
spesifieke kennis is rakende die komponente. Gevolglik word aanbeveel dat in gevalle 
waar die model geïmplementeer word voldoende kennis vooraf ingesamel moet word 
oor die komponente. 
Uit die literatuur is dit duidelik dat bemarkingsmodelle, veral met die verhaalmotief in 
gedagte, meestal Eurosentries van aard is. Gevolglik is die aanbeveling dat navorsers 
aandag moet gee aan die ontwikkeling van Afrika-gesentreerde 
storievertelbemarkingsmodelle. 
Die voorgestelde driepootpotbemarkingsmodel moet deur veldnavorsing in ander klein 
dorpe getoets word ter verfyning van die model. Deel van die verfyning van die model 
sal ook behels om ’n sistematiese proses te formuleer om stories wat ingewin is 
tematies te klassifiseer ten doel van die driepootpotbemarkingsmodel. 
’n Finale aanbeveling is dat die etiese aspekte van gemeenskapsbetrokkenheid 





6.9 Moontlikhede vir verdere navorsing 
Die driepootpotverhaalbemarkingsmodel kan dien as ’n fondasie vir ander 
verhaalbemarkingsmodelle om op te bou. Elke tema en selfs komponent is hul eie 
model waardig. Onder elke tema en komponent is daar nog ’n skatkis vol stories wat 
wag om ontgin te word. Voorspruitend hieruit is daar waarskynlik ’n behoefte aan 
aanhutsers om die konsepte te verstaan en die model te implementeer. 
Alhoewel die driepootpotverhaalbemarkingsmodel spesifiek vir klein dorpe ontwikkel 
is, kan verdere navorsing gedoen word om die nodige aanpassings te maak vir ’n 
groter skaal, naamlik stede, streke en lande.  
 
6.10 Slot 
Verhale en stories is deel van die mensdom se bestaan. Uit die literatuur is dit duidelik 
dat mense storiewesens is wat smag om te vertel, maar ook om te luister. Net soos 
wat stories verweef is in die mensdom se DNS is die toerismebedryf ook ’n uitvloeisel 
van mense en hul stories. Al was die oorsprong van stories eers ter wille van oorlewing 
(met betrekking tot kos, skuiling en gevaar) het dit stelselmatig ontwikkel (nes die 
mens) na vertelling en die deel van ervarings wat daardeur spreekwoordelike saadjies 
vir toekomstige reisigers kon plant. 
In die veld van bemarking word daar al etlike jare geskaaf en verfyn aan die vermoë 
om stories of verhale as ’n werktuig te gebruik om produkte en dienste te adverteer. 
Ondanks die sukses en vooruitgang wat die bemarkingsbedryf ten opsigte van 
kanalisering van stories en/of verhale te maak, het die toerismebedryf a) of gekies om 
dit te ignoreer of b) halfhartige pogings aangewend deur verwronge en/of verouderde 
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narratiewe toe te pas veral met betrekking tot die bemarking van ontwikkelde lande se 
bestemmings. Dit was juis bogenoemde kwessies, soos vermeld in die literatuur en 
waargeneem in die praktyk, wat die navorser genoop het om ’n werkbare strategiese 
bestemmingsbemarkingsmodel te ontwikkel. Die driepootpotverhaalbemarkingsmodel 
(sien Hoofstuk 5) wat in hierdie studie ontwikkel is, is deurgaans getoets en verfyn om 
’n teotretiese model voor te hou wat wel prakties implementeerbaar is. Die metodiek 
wat gevolg is in hierdie verhandeling, naamlik ’n kombinasie van fenomenologie en 
gegronde teorie saam met ’n verklarende opeenvolgende ontwerp en die proses van 
triangulering, het dit moontlik gemaak om deurlopend verstellings te maak aan en 
afrondings by te voeg by die bemarkingsmodel. Die grootste verstelling wat gemaak 
is aan die driepootpotverhaalbemarkingsmodel, was om die fokus te verbreed van ’n 
model wat daarop toegespits is om stories te ontgin en te benut na ’n model wat ’n 
implementeringsproses insluit wat help om temas vir die stories te identifiseer en op 
’n praktiese manier te implementeer. 
 
Elke fase van die studie het bygedra tot die eindproduk en elkeen het volwaardige 
bestaansreg in die studie. Nie net het elkeen bygedra tot die afronding van die model 
nie, maar elkeen het ook die doel gedien van triangulering en verifiering van die 
navorsing. 
 
Die driepootpotverhaalbemarkingsmodel, nes die studie, was en is buigsaam van aard 
om aan te pas by die veranderlike(s) wat struktuur gee aan die pot, naamlik die 
gemeenskap, die ekonomie en die omgewing (sien Hoofstuk 2). Die belangrikste van 
die drie is en bly die gemeenskap. Sonder die insae en bydraes van die gemeenskap 
is hierdie model nie moontlik nie. 
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Met betrekking tot die driepootpotverhaalbemarkingsmodel sal die sukses afhang van 
die  aanhutsers of implementeerders. Aanhutser verwys na ’n persoon, hetsy 
navorser, bemarker of raadslid wat as’t ware nie net die saadjie plant nie, maar ook 
die proses bestuur om al die nodige elemente bymekaar te bring vir die uitvoering en 
implementering van ’n suksevolle verhaalmotiefbenadering. 
 
Na die identifisering van die pote in sy of haar gebied is die stryd ver van gewonne en 
moet die stappe soos geïllustreer in Hoofstuk 5 noukeurig gevolg word om suksesvolle 
implementering en toepassing van die model te verseker. Die stappe soos geïllustreer 
in Hoofstuk 5 bespreek die proses van ondersoek wat gevolg moet word deur betrokke 
persone aan die stuur van bemarking by die onderskeie bestemmings.  
 
Die driepootpotverhaalbemarkingsmodel en sy riglyne het ten doel om die persoon of 
persone verantwoordelik vir implementering van die driepootverhaalbermakingsmodel 
(d.w.s die persone wat as’t ware die rol van aanhutser[s] moet vertolk) by te staan.  
  
Dit sal die aanhutser se taak wees om die nodige rolspelers en besluitnemers te 
identifiseer en bymekaar te bring en sodoende die spreekwoordelike bal aan die rol te 
sit. Die rolspelers sluit in, maar is nie berperk nie tot, die plaaslike gemeenskap, 
besighede, niewinsgewende organisasies en plaaslike owerhede. Die besluitnemers 
sal bes moontlik ook uit bogenoemde groep bestaan of kom. Eers wanneer die 
bogenoemde elemente belyn is, kan daar aandag gegee word aan die ander faktore 
wat sal bydra tot die suksesvolle implementering van die model (die metaforiese 
byvoeging van bestanddele) (sien Hoofstuk 5).  
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Die implementering van die bemarkingsmodel gaan veeleisend wees en heelwat  
beplanning kos. Daar sal ook heelwat administrasie daaraan verbonde wees en dit sal 
konstante bestuur vereis, maar indien die proses op ’n volhoubare manier aangepak 
en bestuur word, behoort die eindresultaat vrugte te werp. 
 
Die driepootpotverhaalbemarkingsmodel, alhoewel teoreties van aard, beskik oor die 
nodige elemente met aanvullende rigtinggewers om prakties geïmplementeer te kan 
word – nie net op Suid-Afrikaanse bodem nie, maar ook toegepas op enige 
internasionale bestemming.  
Die driepootpotverhaalbemarkingsmodel (sien hoofstuk 5) se bestaansreg is gegrond 
op temas, verhale en stories. Die voorverhaalaanslag maak voorsiening vir die 
vervlegging van stories in stories en verskillende temas om ’n eindproduk te lewer van 
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Aanhangsel A:  Vraelys / Questionnaire 
 
Verhaal-benadering bemarking vir Klein-Drakenstein  
Storytelling marketing approach for Klein-Drakenstein 
 
Hierdie navorsing beoog om nuwe, verrykende kennis toe te voeg tot die 
studierigting van Bestemmings-bemarking. Deur middel van die metodiek wat gevolg 
word, gaan die outeur ‘n storiemodel ontwikkel as hulpmiddel vir die bemarking van 
kleindorpies as toerismebestemmings. Deur die ontwikkeling en implementering van 
die storiemodel sal die kultuurgeskiedenis van die land maar ook spesifieke streke 
bevorder word deur middel van die vertel van inheemse stories, verweef in ‘n 
praktiese bestemmings-handelsmerk. Die doel van hierdie vraelys is om agtergrond 
inligting van die area te verkry oor plaaslike persepsies, van kultuur, die omgewing 
en die ekonomie.  
Met voltooiing van die vraelys verleen u (die respondent) toestemming vir die gebruik 
van die inligting wat u verskaf het. U verstaan ook dat die inligting gebruik en 
gepubliseer gaan word, maar ten alle tye op 'n vertroulike manier hanteer sal word. 
This research aims to add new enriching knowledge to the field of study of 
Destination Marketing. Through the methodology followed, the author will develop a 
story model as a tool for the marketing of small towns as tourism destinations. 
Through the development and implementation of the story model, the cultural history 
of the country, but also specific regions, will be promoted through the telling of 
indigenous stories, interwoven in a practical destination brand. The purpose of this 
questionnaire is to gain background information on the area of local perceptions of 
culture, the environment and the economy. 
Your completion of the questionnaire is accepted as authorisation of the use of 
information you provided. You also understand that the information will be used and 
published but will always be treated in a confidential manner. 
Aanlyn Vraelys: Deur ja te kies, verleen u toestemming vir die gebruik van die 
inligting wat u verskaf. U verstaan ook dat die inligting gebruik en gepubliseer gaan 
word, maar ten alle tye op 'n vertroulike manier hanteer sal word. 
Online Questionnaire: By choosing yes, you provide permission for the use of the 
information you provide. You furthermore understand that the information will be 
used and published, but that it will always be treated in a confidential manner. 
Ja/Yes 
1. Kultuur is die eienskappe en kennis van ’n bepaalde groep mense, wat taal, 
godsdiens, kos, sosiale gewoontes, musiek en kunste insluit.  Na aanleiding van 
die stelling, volgens u mening, hoeveel verskillende culture is verteenwoordig in 
die Klein-Drakenstein gebied? 
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Culture consists of characteristics and knowledge of a particular group of people 
and includes religion, food, social habits, music and art.  Referring to this 





 Vier/Four  
 Vyf/Five 
 Meer as vyf/More than five 
 Gee voorbeelde van ten minste twee van die culture wat u hier teegekom het. 
 Give at least two examples of cultures in this area. 
_________________________________________________________________ 
2.  Volgens u kennis, watter van die volgende tale word gepraat in die Klein-
Drakenstein gebied? 
 













 Gebare taal/Sign Language 
 Ander/Other 
 Indien ander, spesifiseer? / If other please specify? 
_________________________________________________________________ 
3.  Volgens u kennis watter van die volgende gelowe word beoefen in die Klein-
Drakenstein gebied? 
According As far as you are aware which of the following faiths are practised in 






 Afrika Tradisionele Godsdiens/African Traditional Religion 
 Islam 
 Ander/Other 
 Indien ander, spesifiseer? / If other please specify? 
_________________________________________________________________ 
4.  Volgens u kennis watter van die volgende kerk denominasies is in die Klein-
Drakenstin gebied? 
As far as you are aware which of the following denominations are found in the 
Klein-Drakenstein area? 
 Nederduits Gereformeerd/Dutch Reformed 









 Verenigende Gereformeerde Kerk/Uniting Reformed Church 
 Ander/Other 
 Indien ander, spesifiseer? / If other please specify? 
_________________________________________________________________ 
5.  Volgens u mening hoe belangrik is dit vir ‘n gemeenskap om plekke te hê waar 
mens mekaar oor kultuurgrense kan ontmoet, op ‘n skaal waar 1 baie en 4 min 
is. 
 
In your opinion, how important is it for a community to have places where people 










6.  Volgens u mening watter van die volgende plekke dien juis so doel? 
 
In your opinion which of the following spaces serve such a purpose? 
 
 Kerke/Churches 
 Sportklubs/Sport clubs 
 Toerisme attraksie /Tourism Attractions 
 Kultuur verenigings/Cultural societies 
 
7. Die omgewing beskik, danksy sy natuurlike, kultuurhistoriese en sosiale klimaat 
or die potensiaal om toeriste te lok na ongetemde omgewings mits dit 
verantwoordelik bestuur word.  Hoe groter die verskeidnheid van natuurlike 
hulpbronne in die omgewing hoe groter die trekpleister vir toeriste.  Natuurlike 
hulpbronne sluit in water (see en varswater), grond, rotse, woude (plantegroei) 
diere (insluitende vis) fossielbrandstowwe en minerale.  Volgens u kennis beskik 
die gebied oor onontginde natuurlike hulpbronne? 
 
The environment possesses, due to the natural, cultural-historic and social 
climate the potential to draw tourists to untamed areas if it is managed 
responsibly.  The larger the variety of natural resources the more of a tourist 
attraction an area becomes.  Natural resources include water (sea and fresh); 
land; rocks; forests (plants); animals (including fish); fossil fuels and minerals.  




 Indien ja, verskaf voorbeelde? / If yes, please provide examples? 
_________________________________________________________________ 
8.  Volgens u kennis van watter provinsies in Suid-Afrika kom die meeste 
besoekers? 
 
As far as you are aware, from which provinces does the majority of visitors 
come? 
 
 Wes-Kaap/Western Cape 
 Oos-Kaap/Eastern Cape 
 Noord-Kaap/Northern Cape 
 Vrystaat/Freestate 








9.  Volgens u kennis van watter distrikte in die Wes-Kaap kom die meeste 
besoekers? 
 
As far as you are aware, from which districts in the Western Cape does the 
majority of visitors come? 
 
 Weskus/West Coast 
 Kaapse Wynland/Cape Winelands 
 Overberg 
 Eden 
 Sentraal Karoo/Central Karoo 
 
10.   Volgens u kennis van waar kom die meeste buitelandse besoekers? 
 
According to your knowledge, from which countries does the majority of foreign 
visitors come? 
 
 Duitsland/ Germany 
 Engeland/ England 
 Frankryk/ France 
 Spanje/ Spain 
 Sjina/ China 
 VSA/ USA 
 Buurlande/Neigbouring countries 
 Ander/ Other 
 
11.   Volgens u kennis hoekom besoek mense die Klein-Drakenstein gebied? 
 
According to your knowledge, why do people visit the Klein-Drakenstein area? 
 
 Kultuur historiese redes/Cultural historic reasons 
 Wyn proe/Wine tasting 
 Avontuur aktiwiteite/Adventure activities 
 Natuur aktiwiteite/Nature activities 




  Indien ander, spesifiseer? / If other please specify? 
________________________________________________________________ 
12.  In watter deel van die toerisme sektor bevind jy jouself?  Die toerisme sektor 
bestaan uit hoofsaaklik drie hoofsektore.  Primer (direk betrokke met toeriste), 
sekonder (lewering van operasionele dienste soos skoonmaak) en tersiere 
(lewering van dienste soos bankwese). 
In which of the tourism sectors are you involved? The tourism sector consists of 
primarily three main sectors:  primary (direct involvement with tourists), 
secondary (provision of operational services for example cleaning) and tertiary 





13.  Volgens u mening dui aan die belangrikheid van die landbou sektor vir 
werkskepping in die Klein-Drakenstein munisipaliteit op ‘n skaal van 4 waar 1 die 
belangrikste is. 
 
In your opinion, indicate the importane of the agriculture sector towards job 




14.  Volgens u mening dui aan die belangrikheid van die toerisme sektor vir  
werkskepping in die Klein-Drakenstein munisipaliteit op ‘n skaal van 4 waar 1 die 
belangrikste is. 
 
In your opinion, indicate the importance of the tourism sector towards job 





15.  Volgens u mening dui aan die belangrikheid van die vervaardigingsektor vir 














In your opinion, indicate the importance of the manufacturing sector towards job 




16.  Volgens u mening dui aan die belangrikheid van die kleinhandelsektor vir 
werkskepping in die Klein-Drakenstein munisipaliteit op ‘n skaal van 4 waar 1 die 
belangrikste is. 
 
In your opinion, indicate the importance of the retail sector towards job creation 





17.    Volgens u mening dui aan die belangrikheid van die mynbousektor vir 
werkskepping in die Klein-Drakenstein munisipaliteit op ‘n skaal van 4 waar 1 
die belangrikste is. 
 
In your opinion, indicate the importance of the mining sector towards job 





18.  Dui die graad van invloed aan van politieke aspekte op die toerismebedryf in die 
Klein-Drakenstein gebied op ‘n skaal van 4 waar 1 die belangrikste is. 
 
Indicate the degree of political aspects on the tourism industry in the Klein-




19.  Dui die graad van invloed aan van ekonomiese aspekte op die toerismebedryf in 


















Indicate the degree of economic aspects on the tourism industry in the Klein-










20.  Dui die graad van invloed aan van sosiale aspekte op die toerismebedryf in die 
Klein-Drakenstein gebied op ‘n skaal van 4 waar 1 die belangrikste is. 
 
Indicate the degree of influence of social aspects on the tourism industry in the 




21.  Dui die graad van invloed aan van tegnologiese aspekte op die toerismebedryf in 
die Klein-Drakenstein gebied op ‘n skaal van 4 waar 1 die belangrikste is. 
 
Indicate the degree of influence of technological aspects on the tourism industry 




22.  Dui die graad van invloed aan van wetgewende aspekte op die toerismebedryf in 
die Klein-Drakenstein gebied op ‘n skaal van 4 waar 1 die belangrikste is. 
 
Indicate the degree of influence of legislative aspects on the tourism industry in 





23.  Volgens u mening, hoe betrokke is vroue in die toerismebedryf van Klein-
Drakenstein op ‘n skaal waar 1 baie is en 4 min is. 
 
According to you, how involved are women in the tourism industry of Klein-




Indien u wil verskaf ‘n rede(s) vir bogenoemde keuses / If you wish give 




24.  Volgens u mening, hoe betrokke is nie-winsaangedrewe organisasie wat hulle 
toespits op toerisme in Klein-Drakenstein gebied op ‘n skaal waar 1 baie is en 4 
min is. 
 
According to you how involved are tourism-related non-profit organisations in 




25.  Volgens u mening, hoeveel geleenthede is daar vir jong entrepeneurs wat ‘n rol 
wil speel wil maak in toerisme bedryf van die Klein-Drakenstein gebied op ‘n 
skaal waar 1 baie is en 4 min is. 
 
In your opinion how many opportunities exist in the tourism industry of the Klein-




26.  Volgens u mening dui aan die volgorde van belangrikheid van owerheidsvlakke 
vir entrepreneur ontwikkeling in die toerismebedryf, munisipaal – op ‘n skaal 
waar 1 baie is en 4 min is. 
 
241 
In your opinion, indicate the order of importance of government levels for 
entrepreneurial development in the tourism industry, municipal – on the scale 
where 1 is most and 4 at least. 
 
27.  Volgens u mening dui aan die volgorde van belangrikheid van owerheidsvlakke 
vir entrepreneur ontwikkeling in die toerismebedryf, provinsiaal – op ‘n skaal 
waar 1 baie is en 4 min is. 
 
In your opinion, indicate the order of importance of government levels for 
entrepreneurial development in the tourism industry, provincial – on the scale 
where 1 is most and 4 at least. 
 
 
28.  Volgens u mening dui aan die volgorde van belangrikheid van owerheidsvlakke 
vir entrepreneur ontwikkeling in die toerismebedryf, nasionaal – op ‘n skaal waar 
1 baie is en 4 min is. 
 
In your opinion, indicate the order of importance of government levels for 
entrepreneurial development in the tourism industry, national – on the scale 
where 1 is most and 4 at least. 
  
29.  Enige kommentaar oor voorafgaande aspekte. / If you wish, please provide 
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